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PROLOGO

El marketing hotelero ya no es lo que era. Y, en el fondo, esa es
una buena noticia.

Durante anos, la gestion comercial de los hoteles se apoy6 en la
intuicién, en relaciones personales y en dinamicas de mercado
relativamente estables. Hoy el escenario es distinto: mas digital,
mas inmediato, mas exigente... pero también lleno de oportuni-
dades para quienes saben leerlo. En este contexto nace *EIADN
del Marketing Hotelero: gestion y estructura estratégica*, un libro
que no pretende deslumbrar con formulas magicas, sino acom-
panar al lector a entender como funciona realmente el sistema
comercial de un hotel en la actualidad.

El propodsito de esta obra es claro: ofrecer una vision estructura-
da, practica y coherente del marketing hotelero, conectando la
investigacion de mercados con la toma de decisiones estratégi-
cas y, finalmente, con la construccién de un plan de mercadeo
y comercializacién aplicable a la realidad diaria de los hoteles.
Aqui no se habla de acciones aisladas, sino de engranajes que
deben funcionar de forma integrada: ventas, marketing digital,
Revenue Management, distribucion y experiencia de cliente.
Todo forma parte del mismo ADN.

Este enfoque no surge de la teoria en abstracto, sino de la tra-
yectoria de sus autores. He tenido la suerte de conocer de cerca
el trabajo riguroso y constante de Daissy Moya Sanchez desde
que llegd a Girona para iniciar su tesis doctoral, etapa en la que
tuve el privilegio de acompafiarla como director. Desde entonces
he sido testigo de su evolucién como investigadora y docente,
siempre con una combinacién poco comun de rigor académico
y sensibilidad hacia la realidad del sector hotelero. Su formacion
en turismo y hoteleria, su labor investigadora y su especializa-
cion en reputacién online, sostenibilidad y marketing turistico se
reflejan con claridad en estas paginas. Muchos de los temas que
aqui se desarrollan —como el analisis de comentarios en redes
sociales o el impacto de las plataformas digitales en la distribu-



cion hotelera— han sido objeto de sus investigaciones académi-
cas, siempre con una mirada aplicada y util para el sector.

Recuerdo especialmente las horas que compartimos en recep-
ciones de hoteles de GHL Hoteles durante mis viajes a Colom-
bia, donde aprovechabamos cada encuentro para revisar datos,
discutir resultados y dar forma a los articulos vinculados a su
tesis doctoral. Gran parte de aquel trabajo fue posible gracias
al acceso a informacion del grupo hotelero, facilitado por la rela-
cion profesional de Daissy con la cadena y por la colaboracion
constante de Juan Rodriguez Medina. De esos trabajos surgie-
ron evidencias muy valiosas, como la demostracién empirica de
que una mayor presencia en OTA puede estar asociada a un
aumento de reservas directas —el conocido ‘billboard effect'—,
un hallazgo que ayuddé a matizar muchos debates sobre distribu-
cion en el contexto latinoamericano.

Mas alla de su trayectoria investigadora, hay una faceta de
Daissy que siempre me ha impresionado especialmente: su vo-
cacion docente. Es una formadora nata. Lo he podido compro-
bar tanto en la Universitat de Girona, donde hoy desarrolla su
labor académica, como en mis visitas a Colombia, donde resulta
evidente el carifio y el respeto que le profesan sus estudiantes
y exestudiantes. Esa capacidad de conectar con las personas y
traducir el conocimiento en aprendizaje util también se percibe
con claridad en este libro.

Junto a ella, Juan Rodriguez Medina aporta la visién de quien
ha vivido el negocio hotelero desde dentro durante décadas. Du-
rante mas de veinticinco anos lider6 el area comercial de GHL
Hoteles, contribuyendo de manera decisiva a consolidar su pre-
sencia en distintos mercados de Latinoamérica. Esa trayectoria,
marcada por la capacidad de traducir la estrategia en resultados,
se percibe claramente en el enfoque practico y realista del libro.

En una etapa mas reciente, Juan ha asumido responsabilidades
vinculadas al desarrollo del ecosistema turistico y al relaciona-
miento con actores clave del sector, ampliando su mirada desde
la gestion hotelera hacia una vision mas global de los destinos.
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Esta evolucién profesional hace que, en muchos sentidos, este
libro pueda leerse también como parte del legado de su expe-
riencia acumulada durante afnos al frente de la gestién comercial.
Su colaboracién en los trabajos académicos que dieron origen
a parte de las investigaciones de Daissy refuerza, ademas, ese
puente entre universidad y empresa que esta obra representa
tan bien.

Por todo ello, el valor de este libro esta también en su estruc-
tura. El lector comienza con un marco conceptual y un glosario
que ordenan el lenguaje y los objetivos de la gestidon comercial.
A partir de ahi, la investigacion de mercados ensefia a leer el
entorno, la competencia y los principales indicadores, convirtien-
do los datos en diagnéstico. Las ventas corporativas muestran
coémo ese conocimiento se transforma en relaciones y acuerdos
concretos. El Revenue Management integra la légica de ingre-
so0s, precios y distribucion, mientras que el marketing digital y las
redes sociales aportan visibilidad, reputacion y conexion con-
tinua con el cliente. Finalmente, todo converge en el plan de
mercadeo, donde analisis, estrategia, acciones y presupuesto
se organizan en una hoja de ruta clara.

Por eso, este no es solo un libro para leer: es un libro para usar.
Resultara valioso para estudiantes que buscan entender el con-
junto, para profesionales que necesitan ordenar y actualizar su
practica, para directivos que desean tomar decisiones con ma-
yor fundamento y para emprendedores que quieren construir
proyectos hoteleros con bases sélidas.

Ojala estas paginas sirvan para mirar el marketing hotelero con
mas confianza y menos incertidumbre. Los desafios del sector
son reales, pero también lo son las herramientas para afrontar-
los. Si este libro logra que mas personas se animen a analizar
mejor su mercado, a planificar con mayor claridad y a conectar la
estrategia con la accién, entonces habra cumplido su propésito.

Que este ADN no se quede en el papel, sino que se traduzca
en decisiones, en mejoras concretas y en nuevas oportunidades
para los hoteles y destinos donde se aplique.



Joaquim Majo

Director de Instituto de Investigacion en Turismo — INSETUR
Facultat de Turisme

Universitat de Girona
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1 INTRODUCCION

La industria hotelera atraviesa una de las transformaciones mas
profundas de su historia. La digitalizacién, el acceso masivo a
la informacion, el cambio en el comportamiento del consumidor
y la creciente competitividad de los destinos han obligado a los
hoteles a replantear sus modelos de gestion comercial, de mar-
keting y de Revenue Management. En este contexto dinamico y
altamente exigente, ya no es suficiente “vender habitaciones”;
es imprescindible comprender el mercado, interpretar los datos,
disenar estrategias coherentes y ejecutar planes de mercadeo
alineados con los objetivos del negocio.

El ADN del Marketing Hotelero: Gestion y estructura estratégi-
ca nace como una respuesta practica y estructurada a esta ne-
cesidad. Este libro propone un recorrido integral que va desde
la investigacion de mercados hasta la construccion del plan de
mercadeo y comercializacion, integrando conceptos clave de
ventas, marketing digital, Revenue Management y gestion es-
tratégica, todos adaptados a la realidad del sector hotelero con-
temporaneo.

Alo largo de sus capitulos, la obra aborda los fundamentos con-
ceptuales del marketing hotelero, proporcionando un glosario
amplio y actualizado que facilita la comprension de los términos
mas utilizados en la industria. Posteriormente, se profundiza en
la gestion comercial, las negociaciones con intermediarios, las
ventas corporativas y el nuevo perfil del profesional de ventas en
la era digital, donde la analitica, la tecnologia y la experiencia del
cliente juegan un papel central.

El libro dedica un espacio relevante a la investigacion de merca-
dos como base para la toma de decisiones estratégicas, desta-
cando indicadores clave como el ADR, BAR y RevPAR, asi como
el analisis del macroentorno y la competencia. Estos elementos
permiten al lector comprender el posicionamiento del hotel den-
tro de su mercado y disefar estrategias fundamentadas en da-
tos reales y no en suposiciones.



Asimismo, se desarrolla el Revenue Management como un eje
transversal de la gestién hotelera moderna, abordando el Custo-
mer Journey, la evolucién del comercio electrénico, los modelos
de precios y el uso de herramientas tecnoldgicas orientadas a la
optimizacion de ingresos. Este enfoque refuerza la idea de que
el marketing hotelero y el Revenue Management no pueden ges-
tionarse de forma aislada, sino como sistemas interconectados.

El marketing digital y la gestion de redes sociales ocupan tam-
bién un lugar estratégico en esta obra. Se analizan las platafor-
mas sociales como espacios de relacion, venta y construccion
de reputacion, incorporando el embudo de conversion, la publi-
cidad digital, la gestion de crisis y casos practicos aplicados al
sector hotelero. De esta manera, el lector no solo comprende el
“‘qué” y el “por qué”, sino también el “como” implementar estrate-
gias digitales efectivas.

Finalmente, el libro culmina con la elaboracién del plan de mer-
cadeo, integrando el analisis situacional, la segmentacion, la de-
finicion del publico objetivo, las estrategias, el plan de accién y el
control presupuestario. Este cierre refuerza el caracter aplicado
de la obra y la convierte en una herramienta util tanto para estu-
diantes como para profesionales del sector.

El ADN del Marketing Hotelero esta dirigido a estudiantes de tu-
rismo y hoteleria, profesionales del sector, directivos, emprende-
dores y docentes que buscan comprender y aplicar una vision
estratégica, actualizada y orientada a resultados. Mas que un
manual tedrico, este libro es una guia practica para interpretar el
mercado, tomar decisiones informadas y fortalecer la competiti-
vidad de los establecimientos hoteleros en un entorno cada vez
mas digital, complejo y exigente.
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llustracion 1. Producto Turistico

EL PRODUCTO

ES SISTEMICO

TURISTICO

Fuente: Elaboracion propia.
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2 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 FASES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

llustracion 2. Zonificacion de empresas. Caso: Bogota.

@yutca
de Divet

d

)  ENGATIVA
o Jardin
Botdnico de

Bogota José
\ - Celestino...

!
HTequendama

¥ COMUNA
‘CDAD. BOLIVAR

m ZONA DESCRIPCION

De la Calle 80 a la Calle 99 y desde la
Av. Circunvalar a la Autopista

il Zona Rosa

6 Zona - Centro DelaCalle1alacCalle 59y
y Chapinero desde la Cra. 1 ala NQS
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2.1.1 FASE 1. DETERMINAR EL PROBLEMA DE LA INVES-
TIGACION

En la investigacion de mercados aplicada al sector hotelero, es
fundamental diferenciar entre los sintomas mesurables obvios
y los problemas reales de los negocios. Los sintomas son
aquellos indicadores que pueden medirse con facilidad, como
clientes descontentos, menor participacion de mercado, pérdi-
da de ventas, baja en la ocupacion, la disminucion del ingreso
promedio por habitacion (ADR) o un descenso en las resefias
positivas en plataformas digitales. Si bien estas métricas son re-
levantes, constituyen apenas la parte visible del iceberg, es de-
cir, sefales superficiales que alertan sobre un posible desajuste
en la gestion.

Los verdaderos problemas de negocio, en cambio, se encuen-
tran bajo la superficie y requieren un analisis mas profundo: pue-
den incluir falta de ética con los clientes, desempeno marginal de
los empleados, productos y servicios de calidad deficiente, falta
de una estrategia clara de segmentacion de clientes, una débil
propuesta de valor frente a la competencia, deficiencias en la ca-
pacitacién del personal o una comunicacioén digital poco efectiva.
Como sostiene Jan (2023), centrarse unicamente en los sinto-
mas puede conducir a decisiones reactivas y poco sostenibles,
mientras que abordar las causas estructurales permite disenar
estrategias que generen valor a largo plazo. De este modo, la
investigacion de mercados se convierte en una herramienta que
no solo mide lo evidente, sino que también ilumina aquello que
permanece oculto y que determina la verdadera salud competiti-
va de una organizacion.
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llustracion 3. Principio del Iceberg

Fuente: (Baena, 2016).
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2.1.2 FASE 2. SELECCIONAR EL DISENO DE INVESTIGA-
CION APROPIADO

El disefio de investigacion de mercados constituye la estructura
metodoldgica que orienta la forma en que se recolecta, analiza
e interpreta la informacién necesaria para comprender mejor el
comportamiento de los consumidores y tomar decisiones estra-
tégicas. Dependiendo de los objetivos planteados, este disefio
puede ser exploratorio, descriptivo o causal, cada uno con un
propésito y enfoque particular que aporta valor al proceso inves-
tigativo (Buhalis & Volchek, 2021).

La investigacion exploratoria se utiliza en las etapas iniciales,
cuando el problema no esta claramente definido y se requiere
ampliar el conocimiento sobre motivaciones, actitudes y conduc-
tas de los consumidores. Su finalidad es generar ideas, hipotesis
0 perspectivas preliminares que faciliten un planteamiento mas
preciso de la investigacion. Para este tipo de estudio son espe-
cialmente utiles herramientas cualitativas como los grupos de
enfoque, que reunen a un numero reducido de participantes con
caracteristicas homogéneas para discutir percepciones sobre un
producto o servicio (Jan et al., 2023). También se emplean en-
trevistas exhaustivas con cuestionarios estructurados tipo
entrevista, que permiten profundizar en la experiencia individual
del consumidor, asi como la revision bibliografica, orientada a
sistematizar conocimientos previos y detectar tendencias en el
mercado.

Por su parte, la investigaciéon descriptiva se centra en respon-
der preguntas como quién, qué, cuando, donde y cédmo, siendo
la mas utilizada en la hoteleria para conocer perfiles de clientes,
patrones de consumo o niveles de satisfaccién. Su principal he-
rramienta son las encuestas, que pueden incluir preguntas ce-
rradas, como las dicotémicas, de opcién multiple, escalas de Li-
kert, escalas de importancia, diferencial semantico o escalas de
valores, que permiten obtener datos cuantitativos comparables.
Asimismo, las preguntas abiertas enriquecen los resultados, ya
sea mediante técnicas como la asociacion de palabras, la com-
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pletacion de frases o preguntas no estructuradas sobre habitos
de consumo. En la actualidad, las encuestas en redes sociales
han adquirido relevancia al permitir a los hoteles incrementar el
engagement con sus seguidores, mejorar su visibilidad digital,
conocer la opinién de los clientes y disefiar estrategias “a la me-
dida” de sus expectativas (Majé & Moya, 2017).

Finalmente, la investigacion causal busca determinar relacio-
nes de causa y efecto entre dos o mas variables, lo que resulta
de gran utilidad para la industria hotelera. Este tipo de estudio
permite identificar, por ejemplo, cobmo una variacién en la tarifa
promedio puede impactar en el nivel de reservas, o cOmo una
campafna en redes sociales influye en el reconocimiento de mar-
ca. Se trata de un enfoque mas complejo, pero clave para validar
hipdtesis estratégicas que orienten el revenue managementy el
disefio de campafias comerciales (Kotler et al., 2025)

En conclusién, el disefio de investigacion de mercados no solo
ofrece un marco metodoldgico riguroso, sino que también ase-
gura que las decisiones empresariales estén fundamentadas
en evidencia sdélida. La adecuada combinacion de estudios ex-
ploratorios, descriptivos y causales, junto con herramientas de
recoleccién como grupos de enfoque, entrevistas, encuestas y
revision documental, permite a los hoteles comprender con ma-
yor profundidad las necesidades de sus clientes y anticiparse a
los cambios en un entorno altamente competitivo (Kotler et al.,
2021).

2.1.3 FASE 3. EJECUTAR EL DISENO DE LA INVESTIGA-
CION

La fase de ejecucion de la investigacion de mercados constituye
el momento en el que se pasa de la planificacion al trabajo ope-
rativo, asegurando que la informacién recolectada permita tomar
decisiones estratégicas con fundamento cientifico. Esta etapa
incluye tres pasos clave: la recoleccion de datos, el analisis y la
interpretacion de los resultados, los cuales garantizan la validez
y confiabilidad de las conclusiones (Buhalis, 2019).
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En primer lugar, los métodos de recoleccion de datos pueden ser
cualitativos o cuantitativos, segun el objetivo del estudio. Entre
los mas frecuentes en el sector hotelero se encuentran los gru-
pos focales, que permiten explorar percepciones de los clientes
respecto a la experiencia de hospedaje; las entrevistas en pro-
fundidad, utiles para comprender motivaciones de segmentos
especificos como turistas de lujo o viajeros corporativos; y las
encuestas estructuradas, que recogen informacién representa-
tiva sobre satisfaccion, preferencias o intencion de recompra.
Asimismo, el analisis de datos secundarios, como reportes de
tendencias turisticas, estudios sectoriales o métricas de plata-
formas digitales, complementa la informacién primaria y ayuda a
contextualizar los hallazgos (Kotler et al., 2025).

En segundo lugar, el analisis de datos busca organizar y pro-
cesar la informacién obtenida para convertirla en conocimiento
accionable. En los estudios cuantitativos, esto implica la aplica-
cion de técnicas estadisticas descriptivas (frecuencias, medias,
porcentajes) e inferenciales (correlaciones, regresiones, analisis
de varianza) que permiten detectar patrones de comportamiento
o relaciones significativas entre variables. En los estudios cua-
litativos, se emplean técnicas como la codificacion tematica, el
analisis de discurso o la triangulacion de datos, con el fin de
identificar percepciones recurrentes y contrastarlas con la evi-
dencia cuantitativa (Jan et al., 2023).

Finalmente, la interpretacion de los datos constituye el paso mas
estratégico, ya que permite traducir la informacién analizada en
recomendaciones practicas para la gestion hotelera. Por ejem-
plo, un resultado que evidencie baja satisfaccion en el servicio
de alimentos y bebidas no debe quedarse en un dato aislado,
sino guiar acciones concretas como capacitacion del personal,
redisefio de menus o ajustes en los procesos de atencion. De
igual manera, identificar una correlacién entre promociones digi-
tales y el incremento en reservas directas debe conducir al forta-
lecimiento de camparfias en redes sociales y al uso de motores
de reserva optimizados. Como advierten (Kotler et al., 2021), la
investigacion solo adquiere valor cuando se convierte en deci-
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siones aplicables que mejoran el desempeno y la competitividad
de la organizacion.

En sintesis, la ejecucién de la investigacion de mercados es un
proceso integral que garantiza que los datos recolectados no se
conviertan en simples estadisticas, sino en conocimiento estrate-
gico capaz de orientar politicas comerciales, optimizar recursos
y elevar la satisfacciéon de los clientes. Para el sector hotelero,
dominar este proceso significa anticiparse a las dinamicas del
mercado y responder de manera efectiva a un entorno turistico
en constante transformacion.

2.1.4 FASE 4. COMUNICAR LOS RESULTADOS DE LA IN-
VESTIGACION

La fase final de un proceso de investigacion de mercados con-
siste en comunicar los resultados de manera clara, estructurada
y orientada a la toma de decisiones. Un hallazgo de gran valor
pierde impacto si no se transmite adecuadamente a quienes de-
ben implementarlo. Por ello, esta etapa no se limita a la pre-
sentacién de datos, sino que busca transformar la informacion
en insights estratégicos que guien la acciéon empresarial (Moya
& Cuevas, 2023)small hotels must leverage digital marketing to
increase their visibility and attract a diverse audience. However,
many entrepreneurs in the tourism and hotel sector face challen-
ges such as lack of competitiveness, low revenues, high turnover
and limited knowledge of their consumers’ behaviour and digital
marketing strategies that can improve their online positioning in
Search Engines, Online Travel Agencies (OTAs.

Un primer aspecto clave es la organizacion de los resultados en
informes ejecutivos, que deben ser comprensibles incluso para
directivos sin formacion técnica en investigacion. Esto implica
el uso de cuadros, tablas, graficas y dashboards interactivos
que faciliten la visualizacion de tendencias, comparaciones y
patrones de comportamiento. En el ambito hotelero, por ejem-
plo, mostrar la relacion entre inversiéon en marketing digital y el
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incremento de reservas directas ayuda a justificar presupuestos
futuros y a priorizar canales de distribucion (Buhalis & Volchek,
2021).

En segundo lugar, la adaptacion del lenguaje es esencial para
asegurar la efectividad del mensaje. Mientras que a los geren-
tes generales les interesa comprender las implicaciones estra-
tégicas, al personal operativo le resultara mas util conocer reco-
mendaciones concretas sobre procesos de atencion al cliente,
promociones o ajustes de tarifas. De acuerdo con (Kotler et al.,
2025), el éxito de la comunicacion esta en traducir los hallazgos
en acciones concretas y diferenciadas para cada nivel organiza-
tivo.

Ademas, la narrativa de los resultados debe resaltar no solo lo
que ocurre en el mercado, sino también las causas y las opor-
tunidades de mejora. De este modo, se evita que los datos se
perciban como un diagnostico estatico y se convierten en un
punto de partida para la innovacién. En los hoteles, esto puede
significar mostrar como las resefias negativas sobre el desayuno
no son solo una critica aislada, sino un patrén que requiere re-
disenar la oferta gastrondmica o implementar un plan de mejora
del servicio de A&B (Maj6 & Moya, 2017).

Finalmente, la comunicacion debe concluir con un conjunto de
recomendaciones accionables que conecten directamente con
los objetivos estratégicos de la organizacion. Estas recomenda-
ciones deben estar priorizadas segun su impacto y viabilidad, de
manera que permitan a los directivos tomar decisiones informa-
das, minimizar riesgos y fortalecer la competitividad del negocio.
Como senala (Ramirez et al., 2021), la investigacion cumple su
proposito solo cuando genera cambios tangibles en las practicas
organizacionales.

En sintesis, comunicar los resultados de la investigacion no es
el cierre del proceso, sino la fase en la que la informacién se
transforma en conocimiento util y en estrategias concretas. Para
el sector hotelero, dominar esta etapa significa contar con una
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brujula que oriente las decisiones hacia una gestion mas renta-
ble, sostenible y alineada con las expectativas de los clientes.

La investigacién y el analisis de mercados constituyen la base
para la toma de decisiones estratégicas en el sector hotelero.
Este proceso implica recolectar, organizar e interpretar informa-
cion sobre clientes, competidores y tendencias del entorno con
el fin de anticiparse a la demanda y disenar estrategias comer-
ciales efectivas. (Kotler et al., 2024) destacan que la investiga-
cion de mercados permite reducir la incertidumbre en la gestion,
al transformar datos en conocimiento aplicable para la planifica-
cion y la innovacién. En el ambito hotelero, este analisis incluye
tanto la observacion de los patrones de consumo como la eva-
luacion de los factores macroecondmicos y sociales que influyen
en la eleccidon de un destino o establecimiento. A continuacion,
analizaremos algunos indicadores de mercadeo y ventas utiliza-
dos en el sector hotelero.

2.2 INDICADORES DE MERCADEO

Entrando en materia de analisis cuantitativo especificamente en
la administracion hotelera, se han desarrollado métricas que tie-
nen aplicacion de caracter practicamente universal. En 1985, en
Lancaster, Pensilvania, Randell y Carolyn Smith fundaron Smith
Travel Research (STR). Esta empresa surgié como un “bench-
marking” para guiar la toma de decisiones de mercado. El punto
de partida se debié a una necesidad muy concreta del sector:
no se contaba con una buena fuente de datos competitivos para
hoteles, asi que STR construyé una base de datos censal con
informacion de contacto de hoteles en todo Estados Unidos, que
con el tiempo evoluciond hacia un reporte de cuota de mercado
conocido como el STAR. Ese producto estrella: el STAR Report
(Smith Travel Accommodations Report) se convirtié en la herra-
mienta de referencia del sector durante mas de 3 décadas. STR
provee a cadenas hoteleras, propietarios y empresas de gestion
informacion vital de porcentaje de ocupacion, tarifa promedio
(ADR) y RevPAR y desde alli pasaron a ser el lenguaje universal
de la industria hotelera mundial.
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A partir de esta informacion se han desprendido métricas e inter-
pretaciones que relatamos a continuacion:

2.2.1 INDICE DE PENETRACION EN EL MERCADO

El indice de penetracion en el mercado (MPI, por sus siglas en
inglés) mide la capacidad de un hotel para captar cuota de mer-
cado en comparacion con sus competidores directos. Segun
Lima Santos (2024), este indicador se calcula relacionando la
participacion real de ocupaciéon de un hotel frente al mercado
de referencia, ofreciendo una vision clara de su competitividad.
Una puntuacién superior a 100 implica un desempefio por en-
cima de la media del mercado, lo que refleja la efectividad de
la estrategia de posicionamiento. Para los hoteleros, monitorear
este indice es esencial, ya que permite identificar oportunidades
de expansion, ajustar precios o disefiar campafas de marketing
mas precisas.

2.2.2 INDICE DE TARIFA PROMEDIO (ADR)

El indice de tarifa promedio, conocido como Average Daily Rate
(ADR), evalua el ingreso promedio generado por habitaciéon
ocupada. En el contexto hotelero, este indicador es un pilar del
revenue management, ya que refleja la capacidad del estableci-
miento para maximizar ingresos en relacion con su oferta. Lima
Santos (2024) sostiene que el ADR no solo mide rentabilidad
a corto plazo, sino que también permite disefiar estrategias de
pricing diferenciado segun segmentos de clientes, temporadas
y canales de distribucion. Un ADR saludable es sintoma de una
gestion eficiente en precios y segmentacion.

25



2.2.3 INDICE DE GENERACION DE INGRESOS (RGlI)

El Revenue Generation Index (RGI) mide la capacidad de un
hotel para generar ingresos en comparacion con sus competido-
res, combinando el analisis de ocupacioén y tarifa promedio. Se-
gun Lopez (2022), este indicador ofrece una visién integral del
rendimiento competitivo y ayuda a balancear estrategias entre
volumen de ventas y rentabilidad. Un RGI superior a 100 sefiala
que el hotel esta capturando mas ingresos que la media de su
set competitivo, lo que lo convierte en una métrica clave para
evaluar la eficacia de las politicas de revenue management.

Cuando fue adquirida en 2.019 por CoStar, STR lleg6 a agre-
gar datos de mas de 65.000 hoteles en todo el mundo, repre-
sentando casi nueve millones de habitaciones en mas de 180
paises. Por ello se considera STR un referente en el momento
de estudiar y analizar los mercados actuales y potenciales de la
industria hotelera.

2.3 ACTUALIZACION DEL ANALISIS DEL MACROENTOR-
NO

El analisis del macroentorno es indispensable para comprender
los factores externos que afectan la industria hotelera, como
la economia, la politica, la tecnologia y la sociocultura. (Kotler
et al., 2021) destacan la utilidad del marco PESTEL (Politico,
Econdmico, Social, Tecnolégico, Ecoldgico y Legal) para identi-
ficar riesgos y oportunidades que pueden impactar la demanda
turistica. Una actualizacion constante de este analisis permite a
los hoteleros anticiparse a cambios regulatorios, fluctuaciones
econdémicas o nuevas tendencias de consumo, asegurando asi
la sostenibilidad de sus operaciones.

26



2.3.1 ANALISIS DE COMPETENCIA: ALOJAMIENTO

El analisis de la competencia en alojamiento permite identificar
fortalezas, debilidades y estrategias de otros hoteles dentro del
mercado de referencia. (Anderson, 2012) subraya que estudiar
a los competidores no se limita a conocer precios, sino también
a evaluar la propuesta de valor, la reputacion online y la innova-
cioén en servicios. Para los hoteleros, esta practica se traduce en
la posibilidad de diferenciar su oferta, mejorar la experiencia del
huésped y fortalecer su posicionamiento en segmentos especi-
ficos del mercado.

2.3.2 ANALISIS DE COMPETENCIA: ALIMENTOS Y BEBI-
DAS (A&B)

En el sector de alimentos y bebidas (A&B), el analisis competiti-
vo resulta esencial para mejorar la rentabilidad de los servicios
complementarios del hotel. Segun Kotler (2025), los restauran-
tes y bares internos pueden representar un factor decisivo en
la eleccién de los huéspedes, asi como una fuente de ingresos
independiente. Observar tendencias gastronémicas, precios, ex-
periencias culinarias y estrategias de marketing en la competen-
cia permite a los hoteles innovar en menus, conceptos y promo-
ciones que atraigan tanto a turistas como a residentes locales.

2.3.3 ANALISIS DE COMPETENCIA: EVENTOS

El segmento de eventos y reuniones (MICE: Meetings, Incenti-
ves, Conferences and Exhibitions) es otro pilar fundamental en
la gestidon hotelera. Sirivadhanawaravachara (2025) sostiene
que analizar la competencia en este campo requiere examinar
la infraestructura disponible, la tecnologia aplicada, los servicios
de apoyo y la capacidad de atraer grandes grupos. Comprender
las fortalezas y debilidades de otros hoteles en este segmento
permite desarrollar propuestas de valor diferenciadas, optimizar
espacios de reuniones y posicionarse como referentes en la or-
ganizacion de congresos y celebraciones corporativas.
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2.3.4 INDICADORES DE VENTAS

El RevPAR (Revenue per Available Room) y el GRevPAR (Gross
Revenue per Available Room) son dos de los indicadores mas
relevantes en la gestion del rendimiento hotelero, ya que per-
miten evaluar la eficiencia con la que se monetizan las habi-
taciones disponibles. EI RevPAR, calculado al dividir los ingre-
sos por habitaciones entre el total de habitaciones disponibles
o multiplicando la tarifa promedio diaria (ADR) por el indice de
ocupacion, refleja la capacidad del hotel para optimizar simul-
taneamente precio y ocupacion (Lima Santos et al., 2024). Sin
embargo, este indicador se centra exclusivamente en el negocio
de alojamiento, sin considerar otras fuentes de ingresos. Frente
a esta limitacion, surge el GRevPAR, que amplia la perspectiva
al incluir todos los ingresos generados por habitacion disponible,
como los procedentes de alimentos y bebidas, spa, eventos o
actividades complementarias (Ma & Schwartz, 2023). Este en-
foque integral permite valorar no solo la rentabilidad del aloja-
miento, sino también el desempeno de las unidades de negocio
adicionales, ofreciendo una visidbn mas completa del potencial
economico del hotel. En un entorno altamente competitivo y con
clientes cada vez mas diversificados, ambos indicadores resul-
tan indispensables: el RevPAR facilita el analisis del nucleo del
negocio, mientras que el GRevPAR aporta una comprension ho-
listica de la capacidad de generacion de ingresos, esencial para
la sostenibilidad financiera y la toma de decisiones estratégicas.
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3 GESTION COMERCIAL

La gestion comercial representa una serie de técnicas y recursos
que se lleva a cabo para dar a conocer la propuesta comercial.
De este modo, actua como el canal de comunicacién con el mer-
cado objetivo; por ello en el proceso comercial y de negociacion,
el elemento mas significativo es la comunicacion. No hay que
olvidar que la venta, es el objetivo final de la compafiia.

A través de una gestién comercial adecuada podemos dirigir al
equipo comercial para que centre sus esfuerzos en el mercado
y en la satisfaccion del cliente, de esta forma es mas factible
alcanzar las metas presupuestales y lograr una mayor penetra-
cion en el mercado (Kotler et al., 2025). Ademas, el gerente de
mercadeo y ventas es el responsable de coordinar el equipo de
ventas, dotandolo de las ultimas tecnologias y de las estrategias
mas eficientes para alcanzar buenos resultados.

Dentro de esta disciplina se desarrolla una estructura donde se
define paso a paso de qué manera se llevaran a cabo las activi-
dades comerciales hasta alcanzar una venta.

3.1 OBJETIVOS DE LA GESTION COMERCIAL

Los objetivos de la gestion comercial en el sector hotelero se
orientan a maximizar los ingresos y garantizar la sostenibilidad
del negocio a través de una planificacion estratégica de las ven-
tas. En primer lugar, buscan incrementar la rentabilidad me-
diante una mayor penetracion en el mercado y la captacion de
nuevos clientes, fortaleciendo al mismo tiempo la fidelizacién de
los ya existentes. En segundo lugar, persiguen la optimizacién
de los procesos comerciales, asegurando que las activida-
des de prospeccion, negociacion y cierre se realicen de mane-
ra eficiente y alineada con la estrategia corporativa. Asimismo,
un objetivo central es mejorar la productividad del equipo de
ventas, no solo en términos cuantitativos, sino también cualitati-
vos, fomentando competencias como la orientacion al cliente, la
adaptabilidad y la innovacion.
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A estos se suman objetivos especificos relacionados con la or-
ganizacion de la fuerza de ventas, entendida como la ade-
cuada estructuracion y coordinacion del equipo comercial para
cubrir los diferentes segmentos del mercado y garantizar un
uso eficiente de los recursos humanos. Igualmente, la gestion
comercial busca el cumplimiento de metas presupuestales,
asegurando que las proyecciones de ventas establecidas en los
planes anuales se materialicen en resultados tangibles que im-
pacten directamente en los indicadores de rentabilidad del hotel.
Finalmente, la medicién de resultados constituye otro objetivo
fundamental, pues permite evaluar la efectividad de las estrate-
gias y acciones implementadas, facilitando la toma de decisio-
nes correctivas y el disefio de planes de mejora continua que
fortalezcan la competitividad de la organizacion.

3.2 VENTAJAS DE LA GESTION COMERCIAL

Las ventajas de una gestion comercial efectiva en el sector
hotelero son multiples y se reflejan tanto en el desempeno finan-
ciero como en la satisfaccion del cliente. En primer lugar, contri-
buye a incrementar los ingresos de la organizacion mediante
procesos de ventas mas estructurados y estratégicos, que opti-
mizan la conversién de oportunidades en resultados tangibles.
Asimismo, permite mejorar la eficacia de los procesos comer-
ciales, reduciendo tiempos, costos y errores en la prospeccion,
negociacién y cierre de ventas. Otra ventaja significativa es la
posibilidad de atraer prospectos calificados, ya que la gestiéon
comercial orientada a datos y a la segmentacion precisa facilita
identificar clientes con mayor potencial de conversién. Al mis-
mo tiempo, al personalizar las estrategias en funcion de las
necesidades del cliente, se fomenta su satisfaccion, lo que se
traduce en un aumento de la fidelizacién y en la consolidacion
de relaciones a largo plazo. Estas practicas fortalecen la com-
petitividad del hotel, al permitirle conectarse con los clientes
de manera mas eficiente y diferenciada frente a la competencia.
Finalmente, la gestidn comercial impacta positivamente en la
productividad global, dado que un mayor control sobre los pro-
cesos financieros y comerciales no solo mejora la rentabilidad,
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sino que también asegura una asignacion mas inteligente de los
recursos organizacionales.

3.3 RECOMENDACIONES PARA MEJORAR LA GESTION
COMERCIAL

Para mejorar la gestion comercial en el ambito hotelero resul-
ta fundamental implementar una serie de practicas orientadas a
optimizar la captacién y retencion de clientes. En primer lugar,
es necesario clasificar los prospectos entre potenciales y no
potenciales, lo que permite priorizar los esfuerzos comerciales
en aquellos clientes que realmente presentan mayores posibi-
lidades de conversion y valor para el negocio. Posteriormente,
estos prospectos deben ser transformados en leads, es decir,
en contactos calificados que muestran un interés real y medible
en los servicios del hotel, lo cual facilita disefar estrategias de
comunicacion mas personalizadas. Una tercera recomendacion
consiste en ofrecer propuestas irresistibles, basadas en un
valor diferencial que destaque frente a la competencia, ya sea
a través de tarifas especiales, paquetes exclusivos o experien-
cias unicas que respondan a las expectativas del cliente. Final-
mente, resulta clave fortalecer el seguimiento y la postventa,
pues mantener una comunicacion activa después de la compra
no solo asegura la satisfaccion del huésped, sino que también
fomenta la fidelizacién y el boca a boca positivo, generando nue-
vas oportunidades de negocio. Estas practicas, integradas en la
gestion comercial, contribuyen a incrementar la eficacia de los
procesos de ventas y consolidar una relacion de largo plazo con
los clientes.

3.4 PROCEDIMIENTO NEGOCIACIONES TOUR & TRAVEL

Dentro de la estructura de ventas, se encuentra el segmento de
Tour and Travel, el cual consolida los ingresos derivados de la
comercializacion de productos propios de los hoteles, disefiados
para el mercado, que comprenden servicios de alojamiento, ali-
mentos & bebidas y complementarios (Travel and Hotel Packa-
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ges), los cuales son comercializados a través de canales como
la pagina web, las redes sociales, mediante mercadeo directo o
a través de las agencias de viajes tradicionales o digitales.

La comercializacion de nuestros servicios con las agencias de
viajes, se inicia realizando un inventario de las agencias mayo-
ristas y minoristas activas en el mercado, con potencial de com-
pra de nuestros productos.

En el caso de los hoteles de ciudad dependen entre un 60% vy
70% del segmento corporativo, mientras que en los hoteles de
Playa la participacion del mercado turistico oscila entre el 80%
y el 95%.

3.5 TIPOS DE NEGOCIACIONES

3.5.1 TARIFA NETA:

Es el valor monetario sefialado para un producto o servicio tu-
ristico antes de aplicar comisiones, impuestos o cargos adicio-
nales.

3.5.2 TARIFA COMISIONABLE:

La diferencia entre la tarifa neta y la comisionable es el ingreso
de las agencias de viajes, por el servicio de intermediacion.

3.5.3 TARIFA CORPORATIVA COMISIONABLE:

Tarifa establecida a las agencias de viajes con un margen a fa-
vor, con el fin de incrementar ventas corporativas. Ejemplo, CWT
& Aviatur, Viajes Pacifico.
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3.5.4 TARIFAPROMOCIONAL:

Los hoteles con frecuencia experimentan una baja ocupacion en
ciertas temporadas del afio, por lo cual disefan tarifas promocio-
nales exclusivas para estos periodos.

3.5.5 TARIFA DE PAQUETE:

Valor competitivo para ser utilizado en conjunto con otros servi-
cios como actividades turisticas, alimentacion, transporte y alo-
jamiento. Estas tarifas pueden ser comisionables o netas.

3.6 GESTION COMERCIAL CON AGENCIAS DE VIAJES

llustracion 4. Clasificacion de las Agencias de Viajes.

CLASIFICACION AGENCIAS DE VIAJES

Mayorista - Turoperadores
Minoristas
Segun régimen juridico

Mayoristas - minoristas

Freelance

Emisoras

TIPOS DE AGENCIAS

Segun Actividad Receptivas
DE VIAJES

Emisoras - Receptivas

Tiendas

Segn canal Online

Inplant

Fuente: Elaboracion propia.

La gestion comercial con agencias de viajes constituye un
proceso estratégico orientado a fortalecer los vinculos entre los
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proveedores de servicios turisticos, especialmente hoteles y los
intermediarios encargados de su distribucion. Este proceso se
materializa en un conjunto de actividades que buscan no solo
incrementar las ventas, sino también consolidar relaciones de
confianza y fidelizacion en el largo plazo. Entre las acciones
mas relevantes destacan las visitas comerciales, cuyo obje-
tivo es presentar la oferta y negociar condiciones especificas;
las visitas de mantenimiento, que permiten dar seguimiento a
los acuerdos vigentes y atender necesidades emergentes; las
tomas corporativas, entendidas como intervenciones directas
para garantizar la presencia y visibilidad del producto turistico en
segmentos estratégicos; y la capacitacion sobre nuevos pro-
ductos y servicios, fundamental para asegurar que las agen-
cias transmitan informacion actualizada y precisa a los clientes
finales. En conjunto, estas practicas configuran una dinamica de
cooperacion que contribuye a la competitividad del destino y al
posicionamiento de la marca en el mercado turistico.

3.6.1 TRAVEL & HOTEL PACKAGES

Es muy importante disefiar planes y paquetes propios de los ho-
teles con propuestas innovadoras y atractivas que le permitan a
la comunidad, disfrutar de los servicios a precios competitivos,
con el fin de obtener mayores ingresos, fortalecer las diferentes
unidades estratégicas de negocio, mayor penetracién en el mer-
cadoy

mejorar el posicionamiento de marca.

Dentro de los planes mas relevantes se encuentran; el plan no-
che de bodas, aniversario, cumplearos, escape, entre otros.

3.6.2 DESARROLLO DEL PRODUCTO

El modelo de Alejandro Schnarch (2001) para el desarrollo de
nuevos productos inicia con la etapa de determinacion de obje-
tivos. En esta fase, la empresa define con claridad qué pretende
lograr con el nuevo producto: sus metas comerciales, los merca-
dos meta y el posicionamiento deseado, asi como los recursos
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que esta dispuesta a invertir. Establecer objetivos precisos no
solo brinda direccién al proceso, sino que sirve de filtro para las
decisiones posteriores, orientando la busqueda de ideas hacia
aquellas que se ajusten tanto a la estrategia corporativa como al
potencial de retorno esperado. En el caso turistico, en la primera
etapa se realizara:

e Determinacién de objetivos
¢ Identificacion del destino, basados en la ocupacién de los
hoteles y atractivos turisticos cercanos.
e Demanda del destino
e Segmentos del mercado (procedencia, promedio de es-
tadia, gustos, nivel de gasto, etc...
La segunda etapa comprende la generacion, seleccion y valida-
cion de ideas o conceptos. Aqui se recopilan ideas desde diver-
sas fuentes internas como I+D, mercadeo, empleados, y exter-
nas como clientes, tendencias del mercado o competidores, para
luego filtrarlas segun criterios de viabilidad técnica, adecuacion
al mercado, originalidad y alineacién estratégica. En esta fase
se realiza también lo que Schnarch (2001) denomina “prueba
de concepto”, en la que algunas ideas son presentadas a seg-
mentos del mercado para evaluar su aceptacion, asociaciones,
percepciones y potencial de compra. Esto permite descartar o
adaptar aquellas ideas que, aunque creativas, no suscitaban
una respuesta favorable en el mercado. En el caso turistico, en
la segunda etapa se:

e Detectan los atractivos turisticos y distancias a los hote-
les

e Disefan rutas de acceso y seguridad del sector

e \Verifica si los destinos estan preparados y disponen de
los elementos necesarios para alcanzar el nivel de cali-
dad requerido.

Una vez que los conceptos han sido seleccionados y validados,
la tercera etapa consiste en el analisis de factibilidad del nego-
cio y desarrollo del producto. Schnarch (2001) enfatiza que no
basta con una idea viable técnicamente o deseada por el cliente;
debe verificarse que resulte rentable. Este analisis de negocio

35



considera variables técnicas, costes de produccion, suministro,
margen de ventas, posibilidades de escala, riesgos financieros
y otras dimensiones operativas. Si los resultados son positivos,
se pasa al desarrollo del producto concreto: disefio, ingenieria,
prototipos, pruebas técnicas reguladoras y ajustes hasta lograr
un producto final que cumpla con los estandares necesarios. En
el caso turistico, en la tercera etapa se:

e Realiza el trazado de la ruta, determinan tiempos de tras-
lado y productos incluidos

e Realizan cotizaciones de los productos y seleccion de la
mejor propuesta

e Efectua el costeo total del plan

Finalmente, la cuarta etapa esta ligada al mercadeo, lanzamien-
to y evaluacién post-introduccion. En esta fase se desarrollan
las estrategias de marketing que acompafaran al producto: fi-
jacion de precio, canales de distribucion, mensaje promocional,
branding, etc., todo ello sincronizado con la produccion y distri-
bucion. El lanzamiento comprende la introduccion al mercado, a
menudo iniciando con pruebas piloto 0 mercados limitados para
medir la reaccién del publico y corregir posibles disfunciones.
Tras el lanzamiento, Schnarch (2001) resalta la importancia de
evaluar los resultados frente a los objetivos planteados inicial-
mente, midiendo desempefio comercial, satisfaccion del cliente,
aceptacién del mercado y retroalimentando las fases previas si
fuese necesario (por ejemplo, ajustar producto, comunicacioén o
precios). En el caso turistico, en la cuarta etapa:

e Se disena la estructuracion del plan de mercadeo y pro-
mocion

e Lapromocion se realiza a nivel de imagen del destinoy la
comercializacion se realiza con los paquetes especificos

e Se realiza el disefo de la pieza publicitaria.



3.7 PROCEDIMIENTO NEGOCIACIONES AEROLINEAS

Normalmente este segmento hace parte de la estructura de ven-
tas de los hoteles ubicados cerca a los aeropuertos de las dife-
rentes ciudades y paises.

Las aerolineas pueden atraer reservas de alto valor que son difi-
ciles de obtener a través de otro canal, incluida la propia web del
hotel (sin importar el precio o la caracteristica de la oferta), las
negociaciones que comprometen el alojamiento de tripulaciones,
funcionarios y pasajeros en conexion, son una gran oportunidad
para optimizar la capacidad instalada y aumentar el RevPAR, los
ingresos adicionales en lo que respecta a la venta de alojamien-
to, alimentos & bebidas y otros servicios, se constituyen en un
suplemento importante para el cumplimiento presupuestal de los
hoteles.

El equipo comercial debe investigar acerca del procedimiento
y contactos que tienen la responsabilidad de codificar el hotel
dentro de los proveedores de servicios de las aerolineas, para
proceder a presentar una oferta econdmica; en ocasiones las
oficinas regionales tienen la potestad para proponer los hoteles,
por lo que es de vital importancia abordar a cada uno de los fun-
cionarios que tienen injerencia en la toma de decisiones.

Normalmente las aerolineas realizan una seleccion previa de los
hoteles conforme a su ubicacién y servicios, seguidamente pro-
ceden a solicitar la propuesta econdmica y a realizar las visitas
de inspeccion, con el fin de validar si las instalaciones cumplen
con las especificaciones, servicios y exigencias de la tripulacion.

En caso de cumplir con los protocolos de seguridad, servicios
complementarios y presupuesto, una vez el hotel es aprobado,
se procede a oficializar el contrato que normalmente esta a car-
go de un tercero, en el caso de las aerolineas regionales, tales
como Avianca, Aeroméxico y Latam entre otras; la agencia API
Global Solutions, es quien determina las condiciones y realiza la
firma del contrato para las tripulaciones.



Este subsegmento corresponde al servicio de alojamiento que
las aerolineas ofrecen a sus funcionarios e invitados especiales,
con el fin de brindar facilidades de ubicacion, desplazamiento y
comodidad a sus colaboradores y visitantes, durante el desarro-
llo de sus actividades laborales como capacitaciones, reuniones,
eventos, viajes de caracter comercial y personal.

Este mercado es bastante renido en nuestra industria, debido
a que se constituye en el “colchén financiero” de los hoteles,
especialmente en las fechas de baja ocupacion; en ocasiones
con grandes volumenes de reservas producto de cancelacion,
pérdidas de conexidén o reprogramacion de vuelos, logran llenar
la capacidad instalada disponible de los hoteles y contribuir al
cumplimiento de las metas presupuestales.

3.8 PROCEDIMIENTO DE NEGOCIACIONES CORPORATI-
VAS.

En esta etapa se busca identificar las necesidades especificas
del cliente, a través de preguntas (abiertas o cerradas) que nos
suministran la informacién que no es facil reconocer a primera
vista, normalmente las necesidades estan basadas en aspectos
intangibles, estos datos se convierten en oportunidades para lle-
gar al cliente de manera mas precisa, destacando los beneficios
que nuestra organizacion le puede ofrecer.

Deben disenarse estrategias comerciales dirigidas, una hoja de
ruta que nos permita colocar nuestros productos y/o servicios
en el mercado de forma rentable y sostenida en el tiempo; en
el caso de los hoteles de ciudad dependen en mas del 50% del
segmento empresarial, mientras que los hoteles de Playa en su
gran mayoria corresponden al mercado turistico, marcado es-
pecialmente por agencias de viajes, turoperadores y las llama-
das Online Travel agencies (OTAS).ElI segmento corporativo es
el Core Business de la organizacion, la gestién comercial esta a
cargo del equipo de mercadeo & ventas. Este proceso depende



de la operacion integral del hotel en todas sus areas de gestion,
la buena articulaciéon y performance genera mayores posibilida-
des de ingresos.

A continuacion, encontraremos el proceso de comercializacion

y de ventas, asi como la forma efectiva en que el Coordinador
Comercial o Ejecutivo de Mercadeo puede acceder al cliente.

3.8.1 COMERCIALIZACION

El proceso de comercializacion normalmente lo realiza el coordi-
nador comercial o ejecutivo de mercadeo & ventas y comprende
las siguientes etapas:

llustracion 5. Habilidades requeridas por los ejecutivos de ventas
B2B.

HABILIDADES REQUERIDAS POR LOS EJECUTIVOS DE VENTAS B2B

g NI

1 2 3 4
A d i
Conectar con las prencer Adaptar su estilo Desarrollar su proceso
N constantemente y
necesidades de los ala marca que de ventas B2B de forma
o entrenar su N
clientes B2B ) representan omnicanal
argumentacion
e o |
/
o \a ~al
5 6 7 8 9 -
S R N ‘Colocar la ergpatla enel
Mantener un st d vaEsa Reconocer la evolucion Evitar las técnicas de centro de sus
equilibrio emocional Grare y tendencias actuales ventas B2B en frio estrategias de ventas
y planificar sus objetivos
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HABILIDADES REQUERIDAS POR LOS EJECUTIVOS DE VENTAS B2B

Q "
e O ‘ [
P A, |
aa =
10 11
Ser versatiles y GRS . N Ser flexibles con el uso
argumentos de ventas Utilizar referencias de ey ety
seductores en la ; wop o de distintas técnicas de
g B2B ante posibles éxito de sus clientes B2B
comunicacién PO ventas B2B
objeciones

PF R

17 18
Diferenciarse en funcién J Habilidad para formular ]

Utilizar tecnologias
coherentes con la
industria

Educar a los potenciales
clientes con datos que
no poseen

Apoyarse en las
herramientas de

marketing automation del valor otorgado preguntas

Fuente: Elaboracion propia.

3.8.1.1 Captacion de bases de datos

Cuando se trata de hoteles nuevos o existe interés en ampliar el
portafolio de clientes, se deben utilizar diferentes recursos para
la captacion de este mercado, a continuacién, citamos algunos
de ellos:

Camaras de comercio

Directorios especializados por sectores econémicos
Exposiciones en ferias y eventos
Asociaciones y agremiaciones
Grupos culturales y deportivos
Universidades y Centros educativos
Consulados y embajadas

Clubes

Clientes referidos

Publicaciones gremiales

Revistas y periédicos.
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3.8.1.2 Seleccion de clientes potenciales

El proceso de comercializacion comienza con la seleccion de los
clientes potenciales. Para definir el potencial de un cliente se debe
tener en cuenta: la solidez de la compafnia, la necesidad de con-
sumir nuestro producto o servicio y la capacidad de pago.

3.8.1.3 Establecer contacto con el posible cliente

Este primer contacto puede efectuarse ya sea a través de un co-
rreo electronico o mediante la realizacion de una visita persona-
lizada.

3.8.1.4 Presentacion de la oferta de servicios

En caso de encontrar interés por parte del cliente, se realiza la
presentacion de la oferta comercial.

3.8.1.5 Elaboracion de cotizacion

Si el cliente requiere un servicio puntual, se procede a elaborar
una cotizacién con su solicitud para que sea estudiada y conside-
rada como opcién para su empresa.

3.8.2 TIPOS DE CLIENTES

Conocer los tipos de clientes permite identificar los niveles de
compra en los que se puede dividir el mercado que se maneja
actualmente. A continuacion, sefialamos los tipos de clientes y la
descripcion de cada uno de ellos:

3.8.2.1 Clientes Clave

Son los clientes que compran siempre en nuestro establecimien-
to. Por lo general estan satisfechos con la empresa, los productos
y servicios.
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En este caso, es fundamental no descuidar las relaciones con
ellos y ofrecerles continuamente un servicio personalizado que
los haga sentir importantes y valiosos para nosotros.

Normalmente representan el 20% del mercado y el 80% de las
ventas.

3.8.2.2 Clientes Prospecto

Son los clientes que podrian comprar nuestro producto o servicio.
Por eso es importante realizar un buen sondeo antes de desa-
rrollar nuestra estrategia comercial, la cual se debe ajustar a sus
necesidades.

Un cliente que ha indicado que esta interesado en entablar un
intercambio comercial, ya sea solicitando una propuesta, pre-
guntando sobre el precio, o simplemente solicitando un catalogo
0 mas informacién sobre nuestros productos o servicios, es un
cliente prospecto.

3.8.2.3 Cliente sospechoso

Desde el punto de vista del proceso de compra y del embudo de
ventas, un sospechoso es aquella persona o empresa que estaria
situada en una etapa anterior al prospecto.

El cliente sospechoso, es un usuario que puede estar interesado
en nuestro producto y también en iniciar una relacion comercial
con nuestra organizacion.

Lo primero que se debe tener en cuenta es que los clientes clave,
prospectos y sospechosos, son siempre personas. Después de
todo, son las personas que toman decisiones de compra de las
companias.

3.8.3 PREPARACION DE LA VISITA PERSONALIZADA

Dependiendo del tipo de visita que vayamos a realizar, existen
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formas de preparacion y ejecucion de las mismas. A continuacion,
veremos cudles son las recomendaciones, teniendo en cuen-
ta que hemos definido los tres tipos de visita mas utilizados por
nuestra compania:

3.8.3.1 \Visita a empresa nueva

Luego de realizar una correcta depuracion de la base de datos y se
haya definido que el cliente es potencial se puede concretar una
visita personalizada, excepto en los casos en que no se pueda ac-
ceder al mismo por efectos de distancia, restriccion en el ingreso a
la compainiia por pandemia o falta de disponibilidad de tiempo del
Decision Maker, en ese caso se envia un correo electronico. Esta
gestion puede dar resultado si se hace un seguimiento efectivo a
la persona(s) a quien se le envié la correspondencia.

3.8.3.2 Visita de mantenimiento

En el caso de la visita de mantenimiento, el primer paso que dare-
mos sera analizar la compra que el cliente efectud el afio anterior
en la misma fecha y lo compararemos con el actual. Este punto
analitico es mas que importante, ya que nos indica si un cliente
esta creciendo en compras o decreciendo con respecto a su his-
térico de facturacion.

La facturacion del cliente nos puede dar una idea de la frecuencia
de compra, tipo de servicio y/o producto que consume e incluso
saber si ha decrecido o aumentado su productividad vs el ano
anterior, lo cual nos puede ayudar a disefiar una oferta que nos
permita incrementar el volumen de compra.

3.8.3.3 Visita a empresa perdida

Previamente a la visita, es importante tener la trazabilidad de lo
ocurrido con la prestacion del servicio, asi como las razones por
las cuales el cliente no desea regresar, para ofrecer una solucién
0 compensacion que motive el retorno de la compafia a continuar
utilizando nuestros servicios.
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Un coordinador comercial debe conocer a fondo las caracteris-
ticas y beneficios de su hotel y cadena, asi como los elementos
funcionales, emocionales y de experiencia, basado en los siguien-
tes aspectos:

3.8.3.4 EI producto

Descripcion general del Hotel (localizacion, afios de operacion,
marca, propietarios), nimero de habitaciones, restaurantes, salo-
nes, servicios complementarios, tarifas y programas especiales,
politicas y procedimientos (créditos, horarios de atencion, organi-
grama), atracciones del sector, perfil de clientes, tarifa promedio
y temporadas.

No todos los clientes se ven atraidos por el mismo beneficio del
producto, por ejemplo: a un cliente no le interesa saber cuantas
habitaciones tiene el hotel, pero si le interesa saber si hay servicio
de sauna y piscina.

3.8.3.5 La competencia

Es esencial para nuestro negocio conocer la competencia; ya que
haciendo esto podremos identificar cuales son sus debilidades y
fortalezas (DOFA) y sabremos cémo usarlas a nuestro favor.

Para conocer la competencia, es necesario que se realice un
analisis que nos permita identificar su estandar de servicio, ca-
racteristicas fisicas del producto y ubicacién, posicionamiento,
penetracion y reputacion en el mercado entre otras, lo cual nos
da herramientas para conocer las necesidades del cliente mejor
que la competencia, ademas de planificar eficientes estrategias
enfocadas en aprovechar los puntos débiles de los competidores.

Esta informacién se puede obtener a través de la realizacion de

visitas de inspeccion, navegacion por la pagina web, informes es-
tadisticos del gremio o reportes anuales.
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3.8.3.6 El cliente

Antes de visitar a un cliente se debe tener un amplio conocimiento
de él y de la organizacion a la cual pertenece, identificarlo, dife-
renciarlo, interactuar con él y por ultimo, personalizar la experien-
cia. Podemos apoyarnos en la informacion que se adquiere a tra-
vés de medios como: web site, articulos, directorios de negocios,
otros clientes o colegas.

Conocer, clasificar y empatizar con nuestros clientes, hara que
nos adelantemos a las necesidades de éstos, construyendo rela-
ciones comerciales en pro de negocios viables, rentables y sos-
tenibles en el tiempo.

llustracion 6. Caracteristicas de las ventas corporativas

CARACTERISTICAS DE LAS VENTAS CORPORATIVAS

Negociaciones con
empresas que cuentan
_\.generalmente con sistemas
"\ de compras muy definido

Debe identifica
necesidades

Relaciones especificas:
comerciales de .
e Seguridad
largo plazo
- e Confort

Precio

Demandan acciones || Existen diversida

de marketing agentes que
diferenciadas, segin intervienen en el
laempresay el proceso:

segmento

decisor, influyente,
proscriptor

Fuente: Elaboracion propia.
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3.8.3.7 Material requerido en la visita

Antes de asistir a la visita, el coordinador comercial debe prepa-
rar el material que va a exponer en la misma, tarjeta de presen-
tacion, oferta de servicios o ayuda ventas (digital o fisica), ésta
debe incluir informacién basica como: Fact Sheet (informacion
general del Hotel y planos de salones), brochure (con descrip-
cion de ambientes, servicios, mapa de ubicacion del hotel en la
zona), Informacién del departamento de banquetes en cuanto
a menus, licores, ayudas audiovisuales y alquiler de salones;
la presentacion debe contener ilustraciones con fotografias de
las habitaciones, fachada, restaurantes, salones para reuniones
con las respectivas capacidades.

Al cliente se le hace entrega del kit de ventas y la tarjeta perso-
nal del coordinador que atendera la cuenta, esto con el fin de
que tenga informacion basica a la mano cuando la requiera y
sepa a quien dirigirse en caso de requerir mayor informacion.

3.8.3.8 Presentacién personal

Nuestra imagen es clave en la opinion que generamos en las
personas y ello implica que en el sector de las ventas de nues-
tros servicios, la imagen fisica sea una herramienta mas para el
coordinador comercial.

Hay que tener claro que todos y cada uno de los detalles de
nuestra imagen fisica forman parte de nuestro marketing perso-
nal y como consecuencia la imagen que los clientes asocian a la
marca que representamos.

No se debe fumar, masticar chicle o beber durante la visita, ni
llevar material que distraiga la vista del cliente como sombrillas,
bolsas o periddicos. La puntualidad es muy importante, ya que
demuestra la importancia del cliente para nuestra organizacion.
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3.8.3.9 Otros factores que influyen en la imagen que se
proyecta son:

Lenguaje no verbal: Es un proceso de comunicacién mediante
el cual se transmite un mensaje por medio de gestos, signos o
indicios; es decir, sin palabras. Gestos, lenguaje corporal, pos-
tura, expresion facial y contacto visual, son algunos de los re-
cursos que utiliza. Se ha comprobado que el 80% de nuestra
comunicacion es no verbal, ésta se ha dividido en: apariencia,
saludo, manejo del espacio y lenguaje corporal.

Apariencia: La apariencia es la primera impresion que tiene el
cliente, en esta influyen aspectos como: el corte de cabello, tipo
de ropa y el aseo personal.

Saludo: Cuando el saludo es correcto se crea un ambiente de
cercania y de mutuo respeto, que permite hacer una presenta-
cion acertada. Es una regla general extender la mano de manera
firme y mirar a los ojos.

Manejo del espacio: Cada persona tiene un espacio definido
para cada situacién es asi como hay un espacio publico, uno
social, uno personal y uno intimo, es importante ubicarse en el
adecuado para establecer una relacion de negocios. Dicho es-
pacio normalmente es definido por el cliente.

Lenguaje Corporal: El coordinador comercial debe transmitir
una imagen segura para proyectar confianza, debe sonreir mos-
trando agrado e interés por el cliente, sus movimientos deben
complementar el contenido de sus palabras, y su cuerpo debe
dirigirse a donde se ubica el cliente.

Manejo de la voz: Toda presentacion de debe ser clara y enten-
dible para ser efectiva, el coordinador comercial, debe conocer
la importancia del tono, la inflexién y la enunciacion durante la
visita; el vendedor que habla muy rapido y no deja que el cliente
hable crea una barrera en la comunicacion.
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Escuchar: El ejecutivo debe saber escuchar, en el momento en
que el cliente habla debe mostrar interés en él y sus necesida-
des, con una apropiada expresion facial, es importante parafra-
sear la informacion relevante que el cliente manifieste con el fin
de cerciorarse que la informacion recibida es la correcta.

3.8.4 PROCESO DE LA VENTA

El objetivo general de la gestion de ventas es captar negocios
para la compafia, una vez organizada la visita, debemos prepa-
rarnos para la presentacion del producto ante el cliente.

Las técnicas de venta son los distintos métodos que aplican los
vendedores, con el propdsito de que el cierre de ventas se rea-
lice mas rapido y de manera eficiente. A continuacion, se descri-
ben las etapas que ayudan a alcanzar el éxito de la venta directa
(técnicas de ventas).

3.8.4.1 Sondeo

Al llegar a la visita se establece el primer contacto a través del
saludo, este se puede hacer manteniendo el contacto visual, es-
trechando la mano, ensefiando la tarjeta de presentacion, ex-
presandole al cliente la importancia de tener la entrevista con
€l. Enseguida se describe el propdsito de la visita, si vamos a
presentar el hotel o renovar el convenio.

Para romper el hielo existen aspectos que se pueden comentar
como: fotos en la oficina, decoracion, ubicacion de la empresa,
amabilidad de los empleados, resaltar aspectos del negocio, co-
nocimiento de la compafia y campanas publicitarias, de manera
corta y precisa.

En esta etapa se busca identificar las necesidades especificas
del cliente, a través de preguntas (abiertas o cerradas) que nos
suministran la informacién que no es facil reconocer a primera
vista, normalmente las necesidades estan basadas en aspectos
intangibles, estos datos se convierten en oportunidades para lle-
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gar al cliente de manera mas precisa, destacando los beneficios
que nuestra organizacion le puede ofrecer.

Dependiendo de la informacion que se desea obtener del clien-
te, se pueden hacer las siguientes preguntas:

Preguntas Cerradas: Limita la respuesta a un si o un no, o a
escoger entre alternativas.

Preguntas Abiertas: Dan la oportunidad al cliente de expresar
sus sentimientos y conocimientos libremente.

Presentacion de beneficios: Los beneficios se presentan cuan-
do se ha descubierto la necesidad que tiene el cliente.

Un verdadero Asesor de Ventas se define como un “Experto Pre-
guntador”

llustracion 7. Grafico de Robert Dilts en su libro “El poder de la palabra”

< Cerradas |
Verbo
| Creencias - Valores

| Comportamientos

N y/o Conductas

Entorno
Y Contexto

¢Cudl?

Grafico de Robert Dilts en sulibro “Fl poder de la Palabra”

Fuente: (Dilts, 2022)

Para hacer una presentacion efectiva del producto el coordina-
dor comercial debe tener en cuenta tres aspectos: organizacion,
buen Iéxico y ayudas visuales.
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3.8.4.2 Organizacién:

Planear qué aspectos son los que se quieren tratar en la visita,
de tal forma que se puedan cubrir correctamente, para lo cual se
sugiere hacer un Check list que contenga los elementos basicos
previos a la reunion.

A continuacioén, encontraremos un ejemplo de check list:

Nombre de la empresa

Contacto

Cargo

Direccion

E-mail

Teléfono fijo

Teléfono movil

Fecha de la cita

Duracion

Qué necesidades manifiesta el cliente que puedan ser

satisfechas por nuestro producto

e Servicios que demanda (alojamiento, restaurantes, ban-
quetes, servicios complementarios, otros -cuales-)

e Frecuencia con la que demanda los servicios (diario, se-
manal, quincenal, mensual, semestral, anual)

e ;Con qué hoteles de la competencia trabaja?

e Conclusion

e Fecha del proximo seguimiento.

3.8.4.2.1 Buen Léxico:

Lo mas importante es el entusiasmo, la seguridad y el vocabu-
lario que utilicemos al realizar la presentacion de nuestro pro-
ducto, ésta debe ser dinamica e interactiva, al ir exponiendo se
deben hacer preguntas periddicamente al cliente que permitan
certificar que él esta entendiendo lo que se le esta expresando,
se debe tener en cuenta la expresion corporal que acompana el
contenido de las palabras.
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3.8.4.2.2 Ayudas visuales:

Mientras que las personas repiten solo el 25% de lo que escu-
chan, pueden retener el 50% de lo que ven y escuchan a la vez,
las ayudas visuales se convierten entonces en una herramienta
fundamental en la presentacion; las fotos, videos, publicaciones,
reconocimientos, cuadros y graficas permiten dar credibilidad so-
bre el producto. Estas ayudas deben ser seleccionadas de acuer-
do con el segmento al que se dirige el vendedor. Las cartas de
reconocimiento que otros clientes hacen sobre nuestro producto,
las referencias, la publicidad que certifica la calidad, videos y to-
das aquellas que den testimonio del producto.

Para estar seguros, al concluir la presentacion, se debe preguntar
al cliente si tiene dudas o inquietudes sobre lo expuesto, lo cual
permite proceder al siguiente paso de la visita que es atender las
objeciones.

3.8.4.2.3 Apoyo

Es una etapa del proceso de ventas en donde, luego de haber
presentado un producto a un cliente potencial, se hace frente a las
posibles objeciones que éste pueda realizar. Es la parte mas dificil
dentro de la negociacion, encontraremos personas con objecio-
nes sutiles y otras que incluso, no nos dicen nada, lo cual no es
positivo, ya que un prospecto que no se comunica con nosotros
desde el primer momento de contacto, se cerrara posteriormente,
es por ello, que debemos inducir al cliente para conocer los puntos
que considera en contra, con preguntas como: ¢ qué le hace falta
a nuestra propuesta para que sea de su agrado?, ;qué necesita
para tomar la decisién en este momento?, ¢ el precio se adecua a
sus necesidades?, es importante identificar el motivo de la obje-
cion, es posible que se deba a algunas de las siguientes razones:

. Busca mayor informacion

. Existen dudas acerca del producto

. Hay un malentendido

. Existe una desventaja percibida (precio, servicio o no hay
interés)
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La objecion se manifiesta de manera verbal o no verbal: verbal-
mente el cliente puede hacer preguntas puntuales sobre su inde-
cision de compra y de manera no verbal muestra con sus gestos
o movimientos del cuerpo la poca aceptacion que tiene del pro-
ducto.

Muchas objeciones pueden ser manejadas inmediatamente esto
depende basicamente de la preparacion que el vendedor haya
hecho de su visita y el conocimiento del cliente, algunas de estas
son predecibles y el vendedor puede preparar las respuestas a las
mas comunes.

. En el caso de objeciones con respecto al precio se debe
tener en cuenta la relaciéon costo beneficio que se presenta al
cliente y explicar los valores agregados que tiene el precio frente
a quien se compara, pues este puede hacer perder toda la vision
de la venta, ya que la palabra “caro” es un tema cualitativo no
cuantitativo.

. Las objeciones por servicio pueden ser causadas por
malas experiencias en el pasado, estas pueden ser refutadas a
través de mejoras y de atenciones especiales que permitan que
el cliente regrese a tomarlo nuevamente, comprobando que en
realidad se han tomado los correctivos necesarios para evitar que
la situacion se repita.

Cuando el cliente no esta conforme con alguna caracteristica
o atributo de nuestro producto o servicio, una buena técnica es
vender de arriba hacia abajo, es decir, exponer primero nuestros
productos estrella, esos que cumplen con todos los requisitos y
que son atractivos; posterior a ello, le mostramos el producto que
consideramos el cliente puede pagar.

Si el cliente no tiene interés es porque esta acostumbrado a otro
servicio y no quiere cambiar, en este caso se debe identificar cua-
les son los elementos que la competencia no satisface tanto como
lo podriamos hacer nosotros.

Cuando el cliente manifieste su objecion ponga toda la atencion
posible y trate de resolverla en el menor tiempo posible, presente
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nuevamente la inquietud en sus propias palabras y manifieste que
entiende la situacion que se le plantea.

Cuando resuelva inquietudes, no desprestigie a la competencia ni
degrade su producto o servicio, esta tactica insulta el criterio del
cliente si este trabaja con dicha competencia, ademas destruye la
credibilidad del vendedor y de la organizacion a la cual pertenece.

3.8.4.3 Cierre

Muchos coordinadores comerciales hacen una excelente presen-
tacion del producto pero titubean en el momento del cierre de la
venta, este paso no es dificil siempre que se entienda cuando el
cliente nos da una sefal de compra; en este momento se pueden
hacer dos cosas:

. Hacer un resumen de los beneficios que el cliente aceptd
durante la visita.

. Formular un plan de accién que requiera el compromiso
del cliente.

. Es importante no hablar demasiado después de que se
ha concretado la venta, se debe agradecer al cliente por el tiempo
destinado a la visita y despedirse de manera cordial.

Después de la visita el vendedor debe hacer un seguimiento a la
misma, si no se pudo concretar la venta, el seguimiento puede ser
con una carta de agradecimiento, con material complementario
gue no se haya entregado durante la visita.

Si se logra concretar la venta, el seguimiento es aun mas impor-
tante, éste consiste en un servicio de post-venta que permite ob-
servar la satisfaccién del cliente en cuyo caso se puede continuar
con la compra repetitiva, en el caso de insatisfacciéon este segui-
miento permite aplicar los correctivos necesarios a tiempo para
rescatar la cuenta.

Mantener al cliente informado entre el tiempo de la venta y el tiem-
po del uso del servicio es otra funcion del vendedor en la post-ven-
ta, durante la prestacion del servicio se debe revisar que todo este
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saliendo bien, para asistir al cliente de inmediato si se presenta
alguna anomalia.

No se debe asumir que si el cliente no se quejo del servicio es
porque todo salio bien, el coordinador comercial se debe cerciorar
de que el cliente estuvo satisfecho y puede realizar mas reservas
en el futuro o de igual forma puede referir a otros clientes para el
futuro.

3.8.5 EL NUEVO PERFIL DEL PROFESIONAL DE VENTAS
EN LA ACTUAL REVOLUCION DIGITAL

La revolucion digital afecta cada dia a mas sectores. El nuevo
ecosistema exige a las empresas reinventarse y adecuarse a las
nuevas necesidades del mercado y nuestra industria no es la ex-
cepcion.

Una de las areas que mas se ha visto afectada ha sido precisa-
mente el area de ventas. La digitalizacion ha introducido numero-
sos cambios que han marcado el nuevo caracter de las transac-
ciones comerciales. Sin embargo, esto supone la adaptacion del
coordinador comercial a este nuevo entorno.

Javier Fuentes Merino, CEO de Grupo Venta Proactiva, ase-
gura que, “aunque parezca paraddjico, cuanto mayor sea el uso
de la tecnologia en el area de ventas, tanto mas valiosa sera la
presencia de un comercial que dé sentido y valor humano a las
operaciones comerciales”. La intervencion humana sigue siendo
imprescindible para poder atender a las necesidades del cliente,
conocer sus dudas, poder aconsejarle y empatizar con él, propo-
niendo una serie de rasgos que deben caracterizar a un vendedor
inmerso en la actual revolucion digital.

Formacioén: Si siempre ha sido un factor importante, ahora es un
factor imprescindible. El vendedor digital debe estar a la ultima
de las tendencias del entorno para poder ser competente en el
mismo. Debe combinar una formacioén actualizada sobre las técni-
cas de venta y el contexto digital, con un conocimiento exhaustivo
sobre el producto y el sector en el que se mueve. Solo asi podra

ofrecer valor afadido a la empresa.
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Adaptacion a los cambios: Si hay algo que caracteriza al entorno
digital es la frecuencia de sus cambios. El nuevo vendedor debe
ser flexible y tener recursos para poder adaptarse a las nuevas
tendencias. Esto exige una actualizacion continua de conocimien-
tos para no quedarse atras. El perfil del vendedor depende del
mercado en el que se desempefia, por lo que debe adaptarse a
las particularidades de cada escenario, producto, cliente o sector.

Omnicanalidad: El nuevo profesional debe saber defenderse en
los multiples canales en los que se realiza la venta. Actualmente,
la relacién con el cliente puede desarrollarse en muy diferentes
espacios. Por ejemplo, la contratacion de un seguro puede reali-
zarse en un banco, un centro comercial, una consultoria o en la
propia oficina. Esta variedad exige al vendedor contar con una
mayor cantidad de recursos para poder desenvolverse en tales
ambitos. Esto debe ir siempre acompafiado del conocimiento de
las técnicas y recursos digitales utiles para cada canal de ventas.

Capacidad de asesorar: El Big Data ofrece a las companias la
capacidad de realizar una segmentacién de mercados mas ex-
haustiva y precisa. El empleo de analisis y técnicas de investiga-
cion ofrecen la posibilidad de alcanzar un conocimiento profundo
del target. Sin embargo, todo ello no tiene el suficiente valor si no
se consigue explotar a través de una atencién personalizada. El
vendedor debe conocer las caracteristicas que hacen unico a su
cliente. Conoce al detalle sus sentimientos, emociones, deseos
y necesidades. Es por ello capaz de empatizar y ofrecerle una
atencion detallada que se transforme en una via de diferenciacion
frente a la competencia.

Relacion con el equipo y la empresa: Es imprescindible que el
profesional en ventas mantenga una fuerte relaciéon con su equi-
po y con los otros departamentos. Es determinante que el cliente
confie en que la accion realizada por el vendedor queda respal-
dada por el resto de departamentos. De nada sirve una venta ex-
celente si no se presta un excelente servicio, servicio técnico y
postventa. Ademas, el comercial debe mantener una relacion de
compromiso con la empresa, para ser capaz de transmitir el espi-
ritu y la filosofia de la compania en cada venta.
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Fuentes Merino afirma que “todos los sectores y productos, sin
excepcion, deberan adaptar el avance tecnolégico a su gestion
y a su departamento de ventas, ya que la experiencia de compra
por Internet se esta convirtiendo en la opcion distintiva de la nueva
generacion”.

No obstante, Fuentes Merino reafirma que esto no supone el re-
emplazo de la figura del vendedor; sino que la empresa debera
combinar recursos tecnolégicos y humanos en las transacciones
comerciales. El equilibrio de ambas técnicas podra convertirse en
un factor diferencial y decisivo para el éxito de la compafia (RR-
HHpress.com, 2016).

Illustracion 8. Convergencia de negociaciones

CONVERGENCIA DE NEGOCIACIONES

Agencia de viajes

Contratacion (Inplant — Outplant)
directa
Sistema Bolivar

Aviatur

Seméforo de
Ofertas _ad OTA

Online Travel

Agency

BTL y Operadores
Logisticos
Entidades Gubernamentales RFP

Request For
Proposal

Negociacion
Grupos, s ORT
Congresos icitacion : .
Convincionzs Subasta & Subasta Online Booking
Inversa Tool)

Fuente: Elaboracion propia.
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4 VENTAS CORPORATIVAS

La base de un exitoso comercial se sustenta en desarrollar co-
municaciones efectivas entre cliente comprador (representa una
empresa) y agente vendedor (representa a un hotel o cadena ho-
telera). Hemos acunado la frase “técnicas de comunicacion: una
herramienta de ventas” para dar significado a la importancia de
desarrollar un proceso con cada cliente. Hemos usado por mu-
chos afios al dictar clinicas de ventas la analégica del proceso de
comunicacion efectiva con la construccion de una casa. Se parte
de unos muy buenos cimientos o bases, (respeto humano) y se
edifica a partir de 4 columnas: Confianza, Credibilidad, Acepta-
cion y Reconocimiento. Las relaciones humanas son complejas y
por ello hay dos elementos que un agente vendedor debe tener en
cuenta: la R nociva que es la rutinizacion de tareas y la R positiva
que es la reflexion. Si se incurre en hacer de la practica comercial
una rutina monétona y desgastadora, la “casa de la comunica-
cion” que se construy6 se va a desplomar, es decir, el proceso de
ventas no va a ser sostenible en el tiempo. Si por el contrario el
enfoque es reflexivo, creativo, innovador, para cada visita, cada
cliente o cada encuentro va a solidificar esa comunicaciéon que se
ha construido.

llustracion 9. La comunicacion efectiva.

La Comunicacion Efectiva

Negociacién
Comunicacién

LAS RELACIONES HUMANAS

Reflexion

BASES PARA EL RESPETO HUMANO

Derechos | sentimientos | Valores | Creencias ‘

= s e ==

Fuente: Elaboracion propia
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41 CICLO DE LA VENTA:

El ciclo de la venta en la industria de la hospitalidad es un proce-
so compuesto por una serie de etapas necesarias para vender
un producto o servicio, que empieza en el primer contacto con
el cliente y termina en la post venta. Es cuando volvemos a la
accion inicial prospectando nuevos leads, por eso, la secuencia
es definida como un ciclo.

Estas etapas son comunes para la mayoria de los segmentos:

411 PROSPECTO

La primera tarea es encontrar nuestro cliente potencial, para lo
cual se utilizan diferentes recursos, entre ellos bases de datos
especializadas por sector econémico, aquellas que se obtienen
luego de haber participado en un evento, feria o rueda de nego-
cios, camaras de comercio, asociaciones, asi como derivadas
de un hotel con caracteristicas de producto similares, que com-
parten mercado o localizacién geografica.

4.1.2 CONTACTO INICIAL:

El primer contacto puede ser a través de un e-mail, una llama-
da, un mensaje via WhatsApp, el envio de una invitacion a un
evento, en una feria de negocios o a través de un. Medio digital,
que permita investigar al cliente y validar si es un buen negocio.

4.1.3 IDENTIFICAR NECESIDADES

Es importante determinar cuales son los distintos factores que
pueden motivar la compra. Buscaremos sus necesidades, sus
intereses y objetivos.

Es fundamental comprender los mecanismos que rigen a nues-
tro cliente, ahondar en su mente hasta lograr conocerlo con el

8
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fin de presentar una propuesta que aporte valor y sea coherente
con sus necesidades.

41.4 PRESENTACION DE LA OFERTA:

Es el momento de contacto con el cliente para que con base
en el sondeo realizado previamente acerca de sus necesidades
y expectativas, presentemos nuestros servicios y la propuesta
comercial.

En algunas ocasiones es necesario reunir informacion para pre-
parar una presentacién personalizada y disefiada a la medida
del cliente.

4.1.5 MANEJO DE OBJECIONES:

La fase central de la reunion consiste en establecer un dialogo
con el cliente, la conversacion ha de ser siempre dinamica, mas
alla de un interrogatorio. En numerosas ocasiones cometemos
el error de hablar mucho mas que nuestros clientes, cuando lo
primordial es escucharlo, conocerlo y generar un dialogo fluido.

4.1.6 CIERRE DE LA VENTA:

Es la etapa en que se hace efectiva la compra, en el cierre in-
tentaremos obtener el si de nuestro cliente. Antes habremos so-
lucionado todas las objeciones que nos presenten. Es una fase
igual de importante que las demas.

De hecho, si hemos seguido todos los pasos correctamente, el
cierre es sencillo, natural, y no hace falta hacer uso de sobreva-
loradas estrategias de cierre para obtener un si.

Es muy importante hacer un seguimiento a la reunion, para no
correr el riesgo de que se enfrie este acercamiento y perdamos
la oportunidad de generar un negocio. Por ejemplo, mandar un
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correo resumen de la reunioén servira para reforzar lo hablado y
transmitir confianza al cliente, recuerda: El 80% de las ventas se
producen la quinta vez que contactas a alguien (Globalo, 2023).

41.7 POST VENTAY REFERIDOS:

Esta ultima fase del ciclo consiste en confirmar la satisfaccion de
los clientes y facilita el que refieran nuestros servicios.

La postventa es una manera de fidelizar al cliente y retine todas
las estrategias pensadas para mejorar la experiencia despueés
de la compra y mantener una relacion duradera, siempre corres-
pondiendo a sus expectativas y necesidades.

El proceso de postventa eficiente puede hacer un gran diferen-
cial para nuestra organizacién, pues en la mayoria de los casos,
son las acciones de postventa las que hacen que una empresa
sea recordada por los clientes.

Cuanto mas seamos recordados y los clientes fidelizados, mas
aumentara la frecuencia y la cantidad de ventas cerradas. Fide-
lizar clientes es una accién de costo inferior para vender mas, si
lo comparamos con el desafio de traer nuevos clientes.

5 REVENUE MANAGEMENT

El Revenue Management, o gestion de ingresos, es una estrate-
gia empresarial que consiste en vender el producto adecuado, al
cliente adecuado, en el momento adecuado, al precio adecuado
y a través del canal adecuado, con el fin de maximizar los in-
gresos Yy la rentabilidad (Ma & Schwartz, 2023). En el contexto
hotelero, esta disciplina se basa en la recopilacion y analisis de
datos sobre la demanda, el comportamiento del consumidor, la
competencia y las tendencias del mercado, para optimizar la fija-
cion dinamica de precios y la distribucion de inventario.

A través de herramientas tecnoldgicas y modelos predictivos, el
Revenue Management permite a los hoteles anticiparse a cam-
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bios en la demanda, adaptar sus tarifas en tiempo real y tomar
decisiones estratégicas sobre disponibilidad y segmentacion.
Esta practica, que se origind en la industria aérea, ha sido am-
pliamente adoptada en el sector turistico como una herramienta
clave para mejorar el rendimiento financiero, especialmente en
entornos altamente competitivos y digitalizados (Lopez et al.,
2022). Su éxito depende no solo del uso de algoritmos y siste-
mas de gestidn, sino también de una comprension profunda del
cliente y su customer journey, lo que convierte al Revenue Ma-
nagement en una disciplina transversal, conectada con el mar-
keting, la distribucién y la experiencia del huésped.

5.1 EL CUSTOMER JOURNEY EN EL CONTEXTO DEL
REVENUE MANAGEMENT HOTELERO

Illustracion 10. El Journey del viajero y la toma de decision

Fuente: Elaboracion propia

El Customer Journey o “viaje del cliente” se refiere al recorrido
que una persona realiza desde que identifica una necesidad re-
lacionada con un producto o servicio hasta que concreta la com-
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pra y, en muchos casos, hasta después del consumo, cuando
comparte su experiencia o repite la accién. En el sector hotelero,
comprender este recorrido es esencial para aplicar estrategias
de Revenue Management efectivas, ya que permite personalizar
las acciones comerciales segun el comportamiento del cliente
en cada punto de contacto (Hamilton et al., 2021).

Este viaje no es lineal, sino que se desarrolla a través de multi-
ples canales fisicos y digitales, en los cuales el huésped poten-
cial investiga, compara precios, revisa opiniones, interactua con
contenidos en redes sociales y toma decisiones influenciadas
por factores emocionales y racionales. Identificar estos momen-
tos clave, también conocidos como touchpoints, es fundamental
para optimizar la experiencia del cliente, aumentar las tasas de
conversion y, por ende, maximizar los ingresos por habitacién
disponible (RevPAR) (Buhalis & Volchek, 2021).

En una investigacién reciente sobre comportamiento del consu-
midor en turismo, se resaltdé que “la gestion del Customer Jour-
ney no solo implica trazar el camino del cliente, sino también
comprender los factores que afectan su decisién en cada etapa,
como el precio, la reputacion online y la interaccion en redes
sociales” (Moya et al., 2024). Estos hallazgos evidencian que
el Revenue Management no puede centrarse unicamente en la
optimizacion de precios, sino que debe integrar variables rela-
cionadas con la percepciéon de valor del cliente y la experiencia
digital que vive antes de reservar.

De esta forma, analizar el Customer Journey se convierte en una
herramienta estratégica para anticiparse a las expectativas del
cliente, personalizar ofertas y disefiar campanas de marketing
mas eficaces, especialmente cuando se integran con sistemas
de gestion de ingresos basados en datos en tiempo real.

Comprender las caracteristicas de las distintas generaciones,
Baby Boomers (nacidos entre 1946 y 1964), Generaciéon X
(1965-1980), Millennials o Generacion Y (1981-1996), Gene-
racion Z (1997-2012) y la emergente Generacion Alfa (desde
2013 en adelante), es fundamental para desarrollar estrategias
de segmentacion eficaces en el sector hotelero. Cada una de es-
tas generaciones presenta comportamientos, valores, habitos de
consumo y preferencias digitales distintas que influyen directa-
mente en su proceso de decisién de compra (Kotler et al., 2025).
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Por ejemplo, los Millennials valoran las experiencias auténticas,
el acceso digital y el compromiso social de las marcas, mientras
que la Generacion Z, completamente nativa digital, exige inme-
diatez, contenidos visuales interactivos y una comunicacion agil
a través de redes sociales (Hamilton et al., 2021). En contraste,
los Baby Boomers tienden a valorar la atencion personalizada,
la seguridad en el servicio y prefieren canales mas tradicionales.
Esta diversidad generacional obliga a los hoteles a adaptar su
propuesta de valor, los mensajes de marketing y los canales de
comunicacion no solo para atraer a sus publicos objetivos, sino
también para optimizar la rentabilidad mediante una segmenta-
cion mas precisa, basada en datos demograficos, psicograficos
y de comportamiento (Kotler, 2022). Conocer a fondo estas ge-
neraciones permite al Revenue Manager anticipar la demanda,
personalizar ofertas y establecer precios dinamicos que respon-
dan a las expectativas de cada segmento de cliente.

5.2 EVOLUCION DEL E-COMMERCE

La evolucién del e-commerce ha transformado profundamente
los habitos de consumo y los modelos de negocio en las ultimas
décadas. Surgido en los afos 90 con las primeras transacciones
electronicas a través de paginas web estaticas, el comercio elec-
tronico ha pasado de ser un canal alternativo a convertirse en un
componente central de la economia global (Buhalis, 2019). A lo
largo del tiempo, el desarrollo de tecnologias como los sistemas
de pago seguros, la analitica de datos, el marketing digital y las
plataformas moviles han impulsado su expansién y sofisticacion.
En el sector turistico, y particularmente en la industria hotelera,
el e-commerce ha permitido a los establecimientos ofrecer reser-
vas directas a través de sus sitios web, competir con las agen-
cias en linea (OTAs), y personalizar la experiencia del huésped
desde el primer contacto digital (Hua, 2016). Ademas, la integra-
cion de redes sociales, motores de recomendacion y herramien-
tas de inteligencia artificial ha fortalecido la relacién entre oferta
y demanda, dando paso a una nueva era de comercio conversa-
cional y predictivo. Esta evolucién exige que los hoteleros com-
prendan no solo los aspectos técnicos del comercio electrénico,
sino también su impacto en la experiencia del cliente, la reputa-
cion online y la estrategia de precios dinamica.



5.3 COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA DE LOS VIA-
JES.

La industria de los viajes continia mostrando un crecimiento sos-
tenido y una transformacion profunda en el comportamiento del
consumidor global. Segun el informe Global Travel Trends 2025
de American Express Travel (American Express, 2025), el 77%
de los encuestados afirma que desea viajar este ano tanto como
o0 mas que el afio anterior, lo que demuestra una fuerte intencion
de gasto en experiencias turisticas. Ademas, el 74% de los en-
cuestados planean realizar entre 1y 3 viajes nacionales en 2025,
y el 59% planea hacer entre 1y 3 viajes internacionales en 2025.
La sostenibilidad también se posiciona como una prioridad: 73%
de los encuestados consideran importante elegir marcas de via-
jes que tengan politicas medioambientales responsables. Estos
datos reflejan una evolucion del viajero contemporaneo, mas
exigente, consciente y orientado a experiencias unicas. Para el
sector hotelero, comprender este nuevo perfil de cliente es clave
para adaptar la oferta, personalizar servicios y generar estrate-
gias de marketing y Revenue Management alineadas con las
motivaciones emergentes del mercado.

5.4 MODELO DE PRECIOS

5.4.1 PRECIOS SENSIBLES: UNA VARIABLE CLAVE EN LA
PERCEPCION DEL VALOR.

Los precios sensibles hacen referencia a aquellos productos o
servicios cuyo nivel de demanda varia significativamente en fun-
cién de pequefios cambios en el precio. En el contexto hotelero,
este fendbmeno cobra especial relevancia, ya que el precio es
uno de los factores mas visibles y determinantes en la decisién
de compra del cliente. Cuando los consumidores perciben que
un pequefo incremento en la tarifa no esta justificado por un
valor adicional —como una mejor ubicacién, servicios exclusivos
0 mayor reputacion online—, es probable que opten por la com-
petencia. Esto es especialmente evidente en segmentos como
el turismo urbano, los hoteles de categoria media o los destinos
altamente competitivos, donde el cliente tiene acceso inmediato
a multiples opciones comparables a través de plataformas digi-
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tales (Lopez et al., 2022). La elasticidad precio de la deman-
da permite medir este comportamiento y sirve como una herra-
mienta esencial para disefiar estrategias de precios adaptadas
a diferentes perfiles de consumidores. Estudios del Revenue
Management han demostrado que, al identificar los periodos y
segmentos mas sensibles al precio, es posible aplicar descuen-
tos o promociones de forma estratégica sin comprometer la ren-
tabilidad global del hotel (Ma & Schwartz, 2023). Asimismo, los
precios sensibles obligan a mantener una vigilancia constante
sobre la percepcion de valor del cliente, la transparencia en las
condiciones de reserva y la diferenciacion de la propuesta de
servicio. Por ello, comprender la sensibilidad al precio no solo
permite optimizar ingresos, sino también mejorar la competiti-
vidad y la reputacion en mercados cada vez mas dinamicos y
digitalizados.

5.4.2 METODO DEL PRECIO ACEPTABLE = CONVERSION

El método del Precio Aceptable = Conversion parte de un en-
foque centrado en la percepcion del cliente y su disposicion a
pagar, estableciendo el precio ideal a partir de la relacion entre
el volumen de visitas y el porcentaje de conversion en reservas.
En este modelo, el precio no se define unicamente por costos
internos o por comparacion con la competencia, sino por el com-
portamiento real de los usuarios ante diferentes rangos de tari-
fas, observando cuando el cliente acepta el precio y realiza la
compra. Esta estrategia es especialmente relevante en entornos
digitales, donde se puede analizar el trafico en el sitio web del
hotel o en motores de reserva y vincularlo con las acciones efec-
tivas de conversion (Lopez et al., 2022)

Si un precio mas bajo atrae mas visitas pero no incrementa sig-
nificativamente las reservas, puede no ser un precio aceptable.
En cambio, si se observa que a cierto punto de precio el clien-
te convierte de forma consistente, se considera que ese es el
precio 6ptimo aceptado por el mercado objetivo. Este modelo
requiere un monitoreo constante de métricas como la tasa de
conversion, el costo por adquisicion (CPA) y el valor medio de
la reserva, integrando herramientas de analitica digital como
Google Analytics, el motor de reservas (booking engine) y CRM.
Aplicar este método implica también tener en cuenta la estacio-
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nalidad, la anticipacion de la reserva y el tipo de segmento, per-
mitiendo ajustar los precios en tiempo real de forma inteligente.
En definitiva, el Precio Aceptable = Conversion es una metodolo-
gia orientada a resultados que alinea la percepcion de valor del
cliente con la maximizacion de ingresos, haciendo del dato una
herramienta decisiva en la estrategia de revenue management
hotelero (Ma & Schwartz, 2023).

5.4.3 RELACION PRECIO — PRODUCTO Y NOTORIEDAD
ONLINE.

En el entorno digital actual, la relacion entre el precio del pro-
ducto y su notoriedad online se ha convertido en un factor clave
para la toma de decisiones del cliente y para la estrategia de re-
venue management. La notoriedad online se refiere al grado de
visibilidad, reputacion y posicionamiento de un establecimiento
hotelero en canales digitales como metabuscadores, redes so-
ciales, portales de reservas y motores de busqueda. Un hotel
con alta notoriedad, reflejada en buenos comentarios, altas pun-
tuaciones, menciones en medios, buen posicionamiento SEO y
presencia activa en plataformas sociales, esta en capacidad de
sostener precios mas altos, ya que transmite una percepciéon de
valor superior (Anderson, 2012).

En este sentido, el precio deja de ser una cifra aislada y pasa a
integrarse en una ecuacién donde influyen la confianza, la ex-
periencia esperada y la coherencia de marca. Cuando un hotel
con buena reputacion online mantiene precios bajos, podria in-
cluso generar desconfianza o ser percibido como incoherente
con la expectativa que ha construido. Por el contrario, un es-
tablecimiento con escasa notoriedad online se vera forzado a
competir por precio, al no contar con otros atributos percibidos
que justifiquen tarifas superiores. De ahi que trabajar la notorie-
dad digital a través de estrategias de marketing de contenidos,
gestién de resefas, posicionamiento web y colaboracion con in-
fluenciadores, no solo mejora la conversioén, sino que fortalece el
valor percibido y permite aplicar politicas tarifarias mas rentables
y sostenibles. En definitiva, la relacion Precio—Producto esta me-
diada por lo que el cliente ve, encuentra y siente del hotel antes
de reservar, y eso, hoy, sucede principalmente en el entorno di-
gital (Anderson, 2012).
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5.4.4 PRECIOS VS OCUPACION (FORECAST)

La relacion entre precios y ocupacion es uno de los pilares fun-
damentales del Revenue Management, y su analisis a través
del forecast (prondstico de demanda) permite tomar decisiones
estratégicas orientadas a maximizar el ingreso total del hotel. El
forecast se basa en datos histoéricos, comportamientos de reser-
va, estacionalidad, eventos y analisis de mercado, para anticipar
la demanda futura con la mayor precisién posible. A partir de
este prondstico, los precios se ajustan dindmicamente: si la ocu-
pacion prevista es alta, se incrementan las tarifas para optimizar
el ingreso por habitacion disponible (RevPAR); si se proyecta
baja ocupacién, se aplican tacticas de estimulo de la demanda,
como descuentos controlados, ofertas limitadas o paquetes pro-
mocionales (Lopez et al., 2022). Sin embargo, esta relacion no
es lineal ni automatica, ya que una baja ocupacion no siempre
justifica una bajada de precios, especialmente si se compromete
la percepcion de valor o si el comportamiento de reserva es de
ultima hora. El reto consiste en encontrar el equilibrio adecuado
entre precio y volumen, cuidando el pick-up diario y evitando tan-
to la sobreventa como la subutilizacién de inventario. Ademas,
los sistemas de revenue actuales integran algoritmos que ac-
tualizan el forecast en tiempo real, permitiendo decisiones mas
agiles y basadas en datos. Comprender esta relacion dindmica
entre precios y ocupacion es clave para mejorar la rentabilidad
del hotel, optimizar los canales de distribucion y garantizar una
estrategia comercial sostenible (Ma & Schwartz, 2023).

5.4.5 MODELO DE PRECIOS INSENSIBLES.

El modelo de precios insensibles se aplica a aquellos segmentos
de clientes cuya decision de compra no se ve significativamente
afectada por pequenas variaciones en el precio. En este contex-
to, el precio no es el principal factor determinante, sino que la re-
serva se basa en otros atributos percibidos como el prestigio de
la marca, la exclusividad del servicio, la ubicacion estratégica, la
experiencia personalizada o el cumplimiento de estédndares cor-
porativos, como ocurre en el segmento de viajeros de negocios,
huéspedes VIP o clientes de alto poder adquisitivo (Kotler et al.,
2021).
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Para estos perfiles, el hotel puede mantener tarifas elevadas sin
afectar la demanda, siempre que logre sostener un alto valor
percibido y una oferta diferenciada. Este modelo permite maxi-
mizar los ingresos al aplicar precios premium sin necesidad de
recurrir a descuentos o promociones frecuentes, y es especial-
mente Util en fechas de alta demanda o en propiedades de lujo.
No obstante, la clave esta en identificar con precision cuando y
con qué segmentos se puede aplicar esta estrategia, evitando
caer en el error de generalizar tarifas altas sin sustento en valor.
El uso de herramientas de segmentacion avanzada y analisis de
sensibilidad al precio, combinadas con el historial de reservas,
el pick-up y el perfil del cliente, permite detectar estos compor-
tamientos insensibles y actuar con precision. Este modelo se
convierte asi en una estrategia rentable para captar valor, mas
alla del volumen, enfocandose en la rentabilidad por cliente y no
solo por ocupacion.

5.5 DRON: DATA REVENUE OPTIMIZATION

El concepto de DRON (Data Revenue Optimization) ha sido acu-
fAado internamente en la direccion de GHL Hoteles y hace refe-
rencia a un enfoque avanzado de Revenue Management que se
basa en la optimizacion de ingresos mediante la recopilacién,
integracién y analisis estratégico de datos provenientes de diver-
sas fuentes. A diferencia de los modelos tradicionales de fijacion
de precios que se apoyan en el histérico de ocupacién y la esta-
cionalidad, el DRON incorpora variables dinamicas y en tiempo
real como la reputacién online, las tendencias de busqueda, el
comportamiento del cliente en el sitio web, la evolucion del pic-
kup, la competencia (rate shopping), y la interaccién en redes
sociales o metabuscadores. Este modelo esta alineado con la
filosofia del data-driven decision making, donde cada decision
tarifaria o de distribucion se justifica con evidencia cuantificable
(Buhalis & Leung, 2018).

En el contexto hotelero, implementar un sistema DRON implica
utilizar herramientas como PMS, RMS, Google Analytics, moto-
res de reserva, CRM y gestores de reputacion online de manera
integrada, para generar informes accionables que permitan pre-
decir la demanda, ajustar precios en tiempo real, definir segmen-
tos prioritarios y maximizar el RevPAR y todos los indicadores de
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rentabilidad. Ademas, este enfoque favorece una visién holistica
del negocio al permitir a los equipos de marketing, ventas y ope-
raciones alinear sus decisiones bajo un mismo sistema de infor-
macion inteligente. Por tanto, el DRON en el caso de estudio la
cadena operadora latinoamericana GHL HOTELES no es solo
una herramienta, sino una metodologia de gestion basada en
datos, agilidad y enfoque estratégico, que empodera al hotele-
ro para competir en entornos complejos, dinamicos y altamente
digitalizados.

5.5.1 VENTA WEB: TECNOLOGIA AL SERVICIO DE LA
CONVERSION DIRECTA.

En el contexto del Revenue Management basado en datos
(DRON), la venta directa a través de la web del hotel se ha con-
vertido en un canal estratégico clave para mejorar la rentabili-
dad, reducir la dependencia de intermediarios y construir una
relacion directa con el cliente. Para que este canal sea verda-
deramente competitivo frente a las grandes OTAs (Online Travel
Agencies), es necesario dotarlo de herramientas tecnoldgicas
que potencien la conversidn, personalicen la experiencia del
usuario y aprovechen los datos en tiempo real para tomar deci-
siones informadas (Moya et al., 2020)

Una de las plataformas mas utilizadas en el hoteleria para este
fin es el booking engine (Roiback es uno de ellos), especializado
en venta directa que permite integrar el motor de reservas en la
web del hotel con funcionalidades orientadas a la conversion:
gestidén de precios dinamicos, promociones exclusivas para ca-
nal directo, integraciones con metabuscadores, recuperacion
de reservas abandonadas, y medicion precisa del ROl de cada
campafna. Los motores de reserva generalmente ofrecen pane-
les analiticos que permiten al equipo de Revenue visualizar de
forma clara la evolucién del pickup, el comportamiento del usua-
rio en el sitio y la relacidén entre acciones promocionales y reser-
vas efectivas. Esta capacidad de analisis convierte el motor de
reserva en una herramienta clave dentro del ecosistema DRON,
al permitir que cada dato se transforme en una accién concreta
de mejora del ingreso.
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Otra solucién altamente efectiva son las plataformas centradas
en la optimizacion del canal directo (Triptease es una de ellas)
que actua en tres frentes: personalizacion del contenido web, in-
teligencia de precios en tiempo real y remarketing automatizado.
Gracias a su Price Check Widget, un optimizador como Triptea-
se permite al huésped comparar, dentro del propio sitio del hotel,
la tarifa directa con las ofrecidas por las OTAs, reforzando la
percepcion de transparencia y fomentando la conversion directa.
Ademas, su motor de personalizacién ofrece mensajes contex-
tuales, descuentos especiales y urgencias (como “quedan solo 2
habitaciones”), adaptados al comportamiento del usuario. Estas
microintervenciones, basadas en datos en tiempo real, aumen-
tan significativamente la tasa de conversién y mejoran la renta-
bilidad del canal web.

Finalmente, la incorporacion de un chatbot inteligente en la web
del hotel complementa la estrategia de venta directa al ofrecer
atencion instantanea, resolver dudas frecuentes y acompafar
al usuario durante su proceso de reserva. Un chatbot bien con-
figurado puede actuar como asesor 24/7, guiando al cliente en
la eleccion de habitaciones, politicas, servicios adicionales y re-
solviendo fricciones que podrian derivar en abandono. Ademas,
permite recopilar datos clave como fechas de interés, niumero de
huéspedes o preferencias, que pueden ser utilizados tanto para
retargeting como para personalizar futuras campanas. Los chat-
bots mas avanzados, como los basados en IA conversacional,
incluso permiten realizar reservas directamente o integrarse con
el CRM del hotel, convirtiéndose en una pieza clave del engra-
naje DRON.

En conjunto, herramientas como los motores de reservas, los
optimizadores y los chatbots inteligentes permiten al hotel com-
petir en igualdad de condiciones con las OTAs, fortaleciendo el
canal directo, mejorando la experiencia de usuario y utilizando
los datos en tiempo real para optimizar cada oportunidad de ven-
ta. En la era del Data Revenue Optimization, la venta web no es
solo un canal mas: es el espacio donde convergen tecnologia,
experiencia y estrategia para maximizar el valor de cada reserva.
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5.6 GDS: DISTRIBUCION PROFESIONAL EN LA ERA DEL
DATA REVENUE OPTIMIZATION.

En el marco del Data Revenue Optimization (DRON), los GDS
(Global Distribution Systems) siguen siendo un canal clave
para la distribucion hotelera, especialmente en segmentos cor-
porativos, gubernamentales y de agencias de viajes tradiciona-
les. Los GDS son plataformas tecnoldgicas globales que conec-
tan la oferta de alojamiento con agencias de viajes, aerolineas,
empresas y sistemas de reservas, permitiendo consultar dispo-
nibilidad, comparar precios y realizar reservas en tiempo real.
Ejemplos de GDS ampliamente utilizados incluyen Amadeus,
Sabre, Galileo y Travelport. Su principal fortaleza radica en su
capacidad de alcanzar mercados especializados y clientes de
alto valor que buscan tarifas corporativas, politicas de viaje inte-
gradas o soluciones multisegmento (viaje + hotel).

En este ecosistema de distribucion, los OBT (Online Booking
Tools) desempenan un rol esencial al integrarse con los GDS y
permitir a las empresas gestionar sus viajes corporativos desde
plataformas personalizadas. Herramientas como Concur o Cytric
permiten a las organizaciones definir politicas internas de via-
je, automatizar aprobaciones, controlar presupuestos y reservar
hoteles desde una unica interfaz.

Para el hotelero, aparecer de forma competitiva en estos OBT
significa acceder a reservas con menos cancelaciones, mayores
estancias promedio y mejores tarifas negociadas, por lo que su
integracion adecuada dentro de la estrategia DRON es vital para
equilibrar canal directo y distribuciéon profesional.

Por otro lado, los IDS (Internet Distribution Systems) repre-
sentan el entorno digital paralelo donde se agrupan OTAs, me-
tabuscadores y portales especializados que permiten la reserva
online por parte del consumidor final. Aunque suelen confundirse
con los GDS, los IDS operan exclusivamente en el entorno digi-
tal abierto al publico general, y son indispensables en cualquier
estrategia de visibilidad online. Plataformas como Booking.com,
Expedia, Agoda o Google Hotel Ads forman parte de este eco-
sistema. Una correcta gestion de los IDS —a través de channel
managers, optimizacion de contenido, y analisis de desempe-
Ao— garantiza coherencia en precios y disponibilidad, ademas
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de reforzar la estrategia de precios dinamicos basada en datos
reales de conversion.

Finalmente, dentro de este entorno distribuido, destacan los
agregadores, plataformas tecnolégicas que consolidan multi-
ples fuentes de inventario (GDS, OTAs, webs directas, DMCs,
etc.) y permiten a otros sistemas o usuarios acceder a esa infor-
macion de forma estandarizada. Los agregadores son claves en
procesos de automatizacion, analisis competitivo, benchmarking
de tarifas y conectividad API entre sistemas. Para el hotel, co-
laborar con un agregador implica visibilidad adicional, pero tam-
bién requiere control riguroso sobre integridad de tarifas y con-
diciones para evitar disparidades que afecten su canal directo.

En conjunto, GDS, OBT, IDS y agregadores conforman un eco-
sistema de distribuciéon compleja y cada vez mas interconectada.
En el marco del DRON, su correcta gestion, basada en datos,
analitica avanzada y control de margenes, permite al hotel tomar
decisiones estratégicas en tiempo real, diversificar canales sin
perder rentabilidad, y mantener una posicion competitiva tanto
en el mercado corporativo como en el turistico.

5.7 RATEGAIN: INTELIGENCIA DE PRECIOS Y CONECTI-
VIDAD PARA LA OPTIMIZACION DE INGRESOS

En el ecosistema creado en GHL HOTELES Y bautizado como
Data Revenue Optimization (DRON), la integracién de herra-
mientas que permiten conectar, comparar y actuar en tiempo
real sobre los datos del mercado es clave para mantener una
estrategia tarifaria competitiva y dinamica. En este contexto,
surgen desarrollos tecnoldgicos tipo channel connect y chan-
nel manager. Uno de ellos lo provee la empresa de origen Indio
RateGain que se ha consolidado como una de las plataformas
lideres en soluciones de inteligencia de precios, conectividad de
distribucién y automatizacion de decisiones en el sector hotele-
ro. Su portafolio incluye herramientas disefiadas para facilitar la
toma de decisiones basadas en datos y mejorar la rentabilidad
del hotel en entornos de alta competencia y fluctuacién constan-
te de la demanda.
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Este tipo de empresas tecnoldgicas son integradores de solu-
ciones que ayudan a los hoteles a gestionar eficientemente sus
distribuciones en linea. Generan diferentes niveles de solucio-
nes, resaltando la conectividad, la sincronizacién de datos y los
analisis y reportes. Las plataformas de channel management
avanzadas permiten gestionar la distribucién en tiempo real en
multiples canales (OTAs, GDS, metabuscadores, IDS) de forma
sincronizada y sin errores de inventario o disparidades tarifarias.
Estos sistemas no solo automatizan la actualizacién de tarifas y
disponibilidad, sino que incorporan analisis predictivos y alertas
inteligentes, ayudando al revenue manager de los hoteles a re-
accionar rapidamente ante cambios en la demanda, disponibili-
dad de la competencia o condiciones de mercado. Ademas, su
integracién con herramientas de gestidén del contenido y reglas
de negocio permite personalizar la distribucion segun el tipo de
canal o mercado objetivo.

Complementando esta solucién, surgen en el mundo de la tec-
nologia para hoteles, herramientas de “rate intelligence”, dise-
fadas para ofrecer monitoreo competitivo en tiempo real que
permiten a los hoteles visualizar las tarifas de la competencia
directa en distintos canales y dispositivos, identificar tendencias
de precios, detectar disparidades, y obtener insights clave para
tomar decisiones estratégicas de pricing. Generalmente tienen
una interfaz visual e intuitiva que facilita el trabajo del revenue
manager al proporcionar un panorama completo del mercado,
incluyendo analisis historicos, alertas sobre cambios criticos y
recomendaciones sobre ajustes tarifarios. Su uso continuado
fortalece las politicas de precios dinamicos, evitando pérdidas
de competitividad y mejorando el posicionamiento en platafor-
mas de distribucion.

En conjunto, herramientas como los channel managers y los
monitoreos de precios han contribuido significativamente en
cadenas hoteleras que la adoptan, como GHL HOTELES LA-
TINOAMERICA a un modelo con tableron de mando eficiente
(DRON), donde el hotel no solo gestiona sus precios, sino que
los optimiza con base en informacidn estratégica, competitiva y
en tiempo real. Incorporarlas en la operacion diaria permite a los
establecimientos hoteleros actuar con agilidad, consistencia y
vision a largo plazo en su estrategia de ingresos.



5.8 ENTREVISTA A JUAN CARLOS OTOYA

En el cierre de este capitulo resulta pertinente recuperar la voz
de uno de los pioneros en la aplicacién de la tecnologia al sector
hotelero en América Latina: Juan Carlos Otoya. Desde finales
del siglo XX, el sefior Otoya impulsé el desarrollo de solucio-
nes digitales que permitieron a los hoteleros organizar su infor-
macioén, optimizar sus procesos y, sobre todo, tomar decisiones
mas estratégicas en torno a la disponibilidad y las tarifas. Su
trabajo contribuyé a sentar las bases de lo que hoy conocemos
como Revenue Management, abriendo el camino para que la
gestion hotelera se apoyara cada vez mas en datos y sistemas
inteligentes.

La siguiente entrevista recoge sus reflexiones sobre los inicios
de esta transformacion, los retos de implementar herramientas
tecnoldgicas en un sector tradicional, asi como su vision sobre el
presente y el futuro de la disciplina.

1. Historia y visién inicial: ;Como surgi6 la idea de di-
sefar un software para hoteles en una época en la que
apenas se empezaba a hablar de tecnologia aplicada al
sector turistico?

R/ La idea de disefiar un software hotelero surgi6 al final de los
afios ochenta, cuando la informatica apenas empezaba a abrirse
camino en el mundo empresarial. En 1987 tuve la oportunidad
de trabajar para Telecomputo S.A, una empresa pionera en el
desarrollo, venta e instalacién de sistemas contables. En aquel
entonces ofreciamos un producto llamado Trident®, que ayuda-
ba a las compafiias a llevar su contabilidad internamente, sin
depender de los tradicionales centros de computo. Era una épo-
ca de transicion: los microcomputadores empezaban a demo-
cratizar la tecnologia y las empresas comenzaban a descubrir
su potencial.

Uno de nuestros clientes de Trident® fue el Hotel Capilla del
Mar, en Cartagena de Indias, a quien le instalamos el sistema
contable. El propietario principal del hotel, el sefor Alberto Arau-
jo Merlano, nos preguntd si éramos capaces de: desarrollar un
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software especializado para hoteles, un reto gigante y apasio-
nante y fue asi como, con la direccion técnica de mi hermano
Pedro Otoya, quien tal vez era una de las mentes mas brillantes
en la industria tecnologica de Colombia y el aporte econdmico
de El mismo, otros socios Yy mi persona, creamos una nueva
empresa, Advise S.A para desarrollar el producto Hotelero, pen-
sando siempre en que debia ser integrado con la herramienta
ERP que usaba el hotel, asi, con nuestro conocimiento técnico y
el conocimiento operativo y administrativo del propio Hotel Capi-
lla del Mar, decidimos embarcarnos en la aventura de construir
aquel primer sistema hotelero colombiano integral.

La propuesta coincidié con un cambio empresarial importante: la
familia Otoya de Cartagena, junto con algunos socios, adquirid
Telecomputo S.A de Cartagena y dio origen a una nueva com-
pania llamada Compusisca S.A. Mientras Advise S.A avanzaba
en la construccion del sistema, Compusisca S.A continuo con la
venta del sistema Trident® en calidad de distribuidor.

Fueron en total algo mas de tres afios de intenso trabajo, supe-
rando dificultades técnicas y financieras, en Advise S.Ay Com-
pusisca S.A hasta que a finales de 1992 logramos instalar la
primera version de HotSoft® o Hotel Software, escrita en XBase
y bajo sistema operativo MS-DOS. El sistema se estrend en el
hotel Capilla del Mar, pero el gran reto fue la instalacién y puesta
en marcha en el Hotel Las Américas en 1994, que se prepara-
ba para su apertura al publico. Fue una experiencia exigente:
durante semanas trabajamos dia y noche corrigiendo errores,
ajustando procesos y asegurando la estabilidad del sistema.

El producto se lanzo con el nombre HotSoft®, siendo ya un Front
Desk hotelero, se diferenciaba de su principal competidor inter-
nacional, Fidelio®, en que contaba con un sistema Zeus POS
propio totalmente integrado y ademas que integraba de forma
natural con el Back Office o ERP Trident® de Telecémputo, algo
muy avanzado para la época. Sin embargo, las limitaciones
técnicas eran grandes: los apagones eléctricos podian causar
pérdidas de datos y era necesario realizar procesos constantes
de re-indexacion y respaldo para proteger la informacion. Poco
después, la aparicion de Microsoft Windows y del motor de base
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de datos Microsoft SQL revolucioné por completo el panorama,
ofreciendo un nuevo nivel de seguridad y gestion de la informa-
cion accesible, marcando asi el inicio de una nueva era para los
sistemas de gestion hotelera, siendo esa nueva migracion otro
reto gigante que tuvimos que afrontar.

No es un secreto que nuestro producto inicial tenia un problema
curioso: el nombre. HotSoft® provocaba mas de una sonrisa y
a menudo lo asociaban con algo “picante”. Aquello nos obligé a
buscar un nombre mas serio, corto y que inspiraba robustez o
fuerza. La inspiracion llegd de forma inesperada: un dia, en un
periédico nacional, aparecié un aviso que decia “Fidelio, el dios
de la hospitalidad”. Mi hermano Pedro, con una sonrisa malicio-
sa, comento:

—"“Si Fidelio es el dios de la hospitalidad... ¢ quién es el dios de
los dioses?”

—*“Zeus”, respondi sin dudar.

—"“Entonces que se llame Zeus. Vete manana mismo a Bogota
y registralo.”

Y asi fue. Logré registrar el nombre y el producto oficialmente.
A partir de entonces, nuestro software pasé a llamarse Zeus®:
para todas las variantes del producto, Zeus Hoteles, Zeus POS,
Zeus Banquetes y Eventos, Zeus On Line ZOL (el Sol con Z),
Zeus Clubes, Zeus Agencias de Viajes, Zeus Contabilidad, Zeus
Inventarios, Zeus Némina, Zeus Activos Fijos, entre otros. El
sistema crecié hasta convertirse en una suite integral para la
gestion hotelera vy turistica, adoptada en numerosos estableci-
mientos del pais.

Hacia finales del siglo XX, la recesién econdmica nos llevo a re-
organizar la estructura empresarial: Compusisca S.A. se dividio
en dos compainiias. Una continué dedicada a la comercializa-
cion de equipos bajo el mismo nombre, y la otra, enfocada en el
desarrollo de software, adoptd el nombre Zeus Tecnologia S.A.
Desde entonces, Zeus Tecnologia S.A se consolidé como una
empresa especializada en soluciones para el sector HORECA
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—Hoteles, Restaurantes y Cafeterias, aportando innovacion, efi-
ciencia y vision tecnologica a una industria que, hasta entonces,
habia sido eminentemente tradicional.

El alcance de Zeus super6 todas las expectativas: el sistema
llegd a instalarse en diecisiete paises, expandiéndose mas alla
de Colombia y posicionando a la empresa como un referente
latinoamericano en tecnologia aplicada a la hospitalidad.

Mirando en retrospectiva, lo que comenzd como un suefio arte-
sanal en Cartagena se convirti6 en un simbolo del talento y la
capacidad de innovacion de la region. Zeus no solo digitalizé la
gestion hotelera: cambié la manera en que la hospitalidad enten-
dia la tecnologia.

2. Retos iniciales: ; Cuales fueron los principales desafios
que enfrentd al introducir la digitalizacién en un sector
tradicionalmente manejado con papel y registros manua-
les?

R/ Cuando iniciamos el proceso de construccion y desarrollo del
sistema, la ingenieria de sistemas en Colombia estaba en pafa-
les. Habia muy pocos profesionales especializados, los libros de
referencia estaban en inglés y el nivel de dominio del idioma era
bajo. Los lenguajes de programacion eran basicos y sin librerias
ni componentes reutilizables: todo debia desarrollarse desde
cero. Las pantallas eran monocromaticas, generalmente de tono
ambar o verde, los compiladores primitivos y las herramientas
escasas. Programar era tanto un acto técnico como artesanal,
impulsado mas por el ingenio que por recursos.

En ese contexto, los grandes centros de computo seguian uti-
lizando mainframes, donde las operaciones se realizaban me-
diante terminales TTY y mdédems que permitian comunicaciones
lentas punto a punto. Aunque ya no se usaban tarjetas perfora-
das en el ambito operativo donde trabajabamos, todavia eran
comunes en los grandes centros de procesamiento. Nosotros
apostamos por una vision distinta: llevar la tecnologia directa-
mente al hotel, sin depender de un centro de computo remoto,
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poniendo el poder de la informacién en manos del recepcionista
y del gerente.

Los microcomputadores personales comenzaban apenas a di-
fundirse, con procesadores Intel 80386 y los primeros 80486,
memorias medidas en kilobytes y discos duros de apenas me-
gabytes. Las redes eran rudimentarias, con cableado BNC a 10
Kbps, y las interrupciones eléctricas o de comunicacion eran
frecuentes. En ese escenario, lograr que un software hotelero
operara con estabilidad y eficiencia era una auténtica proeza.

El primer gran reto fue tecnoldgico: desarrollar un sistema que
pudiera funcionar en equipos tan limitados, sin servidores dedi-
cados ni internet comercial. Todo debia ejecutarse en red local,
optimizando cada linea de cédigo para aprovechar al maximo la
memoria y el procesador. Un solo error podia colapsar el siste-
ma, asi que el desarrollo exigia precisién milimétrica, paciencia
y una gran dosis de creatividad.

El segundo fue el reto cultural. Convencer a los hoteleros de
abandonar sus libretas, tableros y fichas fisicas, el Trasunto o
la llamada “sabana”, para confiar en una pantalla fue una tarea
titanica. Habia que demostrar con hechos que la tecnologia no
complicaba el trabajo, sino que lo hacia mas rapido, preciso y
rentable. Cada instalacion era una mezcla de pedagogia, de-
mostracién practica y cambio de mentalidad.

A esto se sumo el reto de formacién. Muy pocos empleados ho-
teleros sabian usar un computador. Por eso disefiamos progra-
mas de capacitacion personalizada, acompanando paso a paso
a los usuarios hasta que se sintieran comodos con el sistema.
Esa cercania permitié ajustar el software a la operatividad real
de los hoteles y generar confianza en el proceso de cambio.

El reto de integracion también fue crucial. En aquella época,
cada area del hotel —reservas, restaurante, contabilidad y némi-
na— funcionaba de forma independiente. Conseguir que todas
“hablaran el mismo idioma digital” exigié disefiar una arquitectu-
ra modular y coherente. Esa visidn seria la semilla de lo que mas
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tarde se consolidaria como el ecosistema Zeus®, donde todos
los médulos se integrarian bajo una misma plataforma.

Pero el mas exigente de todos fue el reto econémico. Las prime-
ras lineas de codigo se escribieron en nuestra empresa parale-
la, Advise S.A., que recibié una inyeccion de capital importante
para la época, suficiente para 18 meses de desarrollo y el lan-
zamiento del producto minimo viable. Sin embargo, los recur-
sos se agotaron antes de alcanzar la meta. En ese momento,
Compusisca S.A. decidié absorber las deudas y el proyecto en
el estado en que estaba, reconociendo a Pedro Otoya una parti-
cipacion accionaria importante en Compusisca S.Ay comprando
las acciones del resto de los socios de Advise S.A. Tras casi 18
meses adicionales de esfuerzo y sacrificio, se logro finalmente
realizar la primera instalacion, marcando un antes y un después
en la historia del software hotelero nacional.

Finalmente, vino el reto comercial: conquistar la confianza del
mercado, teniendo en funcionamiento al Hotel Las Américas y
viendo los resultados, demostramos con cifras concretas las me-
joras en eficiencia, control y rentabilidad. Cuando los hoteleros
vieron aumentar sus utilidades por mayores controles, su ocupa-
cion con la seguridad de no generar sobreventas inesperadas,
mejorar sus indicadores tales como la tarifa promedio o ADR, el
ingreso por habitacion disponible o REVPAR, el ingreso Bruto
por habitacion disponible o0 GROSSREVPAR, el Porcentaje de
Ocupacion o OCC, el indice de Ocupacion, la estadia promedio
y otros indicadores ahorrando mucho tiempo en la preparacion
de los informes de su operacion diaria, el escepticismo se trans-
formo en conviccion.

Superar todos estos retos —académicos, tecnoldgicos, cultura-
les, formativos, de integracion, econdémicos y comerciales— no
solo nos permitié desarrollar un software funcional, sino abrir el
camino hacia la transformacién digital de toda una industria.

3. Impacto en los empresarios hoteleros: En su expe-
riencia, ¢qué cambios observé en la forma de gestionar
la informacién y tomar decisiones por parte de los hotele-
ros tras implementar sus soluciones?
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R/ Los impactos fueron profundos y se reflejaron en todos los
niveles: humano, operativo, administrativo y estratégico. La im-
plementacion del sistema no solo cambié la forma de trabajar,
sino también la manera de pensar y gestionar un hotel.

En primer lugar, hubo un cambio inmediato en la dindmica labo-
ral. Aquellas personas que antes debian quedarse hasta altas
horas de la noche preparando reportes para juntas o comités fi-
nalmente pudieron descansar. Ya no era necesario recopilar ma-
nualmente datos de distintos libros y areas: el sistema generaba
los informes con un par de clics. Ya no era necesario llevar un
trasunto, ni hacer copias al carbén ni transcribir datos una y otra
vez. Lo que antes tomaba horas, ahora tomaba minutos. Esto no
solo incrementé la eficiencia, sino que mejoro la calidad de vida
del personal administrativo y elevd su motivacion.

En la operacion diaria, uno de los mayores logros fue eliminar las
sobreventas inesperadas. La disponibilidad de habitaciones se
actualizaba en tiempo real, y el sistema garantizaba la integridad
de la informacién. Esto evitd conflictos entre reservas manuales
y reales, devolviendo tranquilidad tanto a recepcionistas como a
gerentes y huéspedes. Los hoteles ganaron control, credibilidad
y orden.

El servicio en los restaurantes también dio un salto cualitativo.
Los pedidos se procesaban con mayor rapidez, las cuentas se
cerraban sin errores y los inventarios se actualizaban automati-
camente. Se elimind el papeleo, los duplicados y las confusiones
entre meseros y cocina. El resultado fue un servicio mas agil,
preciso y profesional, que mejoro la experiencia del huésped y la
eficiencia del personal.

Los procesos de facturacion se volvieron agiles y confiables.
La emision de cuentas era inmediata, los errores practicamente
desaparecieron y la conciliacién con los centros de consumo se
simplificé.

El control de cuentas por cobrar también mejoré notablemente:
el sistema generaba listados detallados por vencimiento, permi-
tiendo un seguimiento exacto de la cartera y facilitando la ges-
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tion de cobro. Esto dio a los hoteles una vision clara de su flujo
de caja y fortalecio su salud financiera.

Una de las innovaciones mas admiradas fue la automatizacién
de los inventarios. El sistema actualizaba existencias en tiempo
real no solo por las compras, transformaciones o ajustes, sino
que ademas realizaba de manera asistida los descargos de las
ventas, aplicando las recetas estandar de cada producto. Al dia
siguiente, el inventario amanecia cuadrado, reflejando los con-
sumos exactos del dia anterior y sobre todo el margen de utili-
dad y/o de costo con que se trabajaba dia tras dia.

Para la época, aquello era simplemente genial: una funcion que
hoy se asocia a los ERP modernos, pero que ya existia en nues-
tro sistema gracias a una vision practica y adelantada a su tiem-

po.

A nivel interno, el sistema generd una verdadera sincronizacion
entre los equipos de trabajo. Recepcion, ama de llaves, conta-
bilidad, cocina y mantenimiento comenzaron a hablar el mismo
idioma digital. Todos sabian lo que ocurria en tiempo real: qué
habitaciones estaban ocupadas, a cuales se les debia hacer
aseo, cuales hacian check out, qué insumos faltaban, qué pedi-
dos estaban en curso. Esa informacién compartida permitié an-
ticipar necesidades, reducir errores y coordinar mejor las tareas.
Por primera vez, el hotel funcionaba como un solo organismo
integrado.

Desde el punto de vista gerencial, el impacto fue estratégico. La
administracién gané una herramienta poderosa para tomar deci-
siones basadas en datos, no en suposiciones. Indicadores como
ocupacion, RevPAR, rotacion de inventarios, consumo promedio
por huésped y costos de operacion se convirtieron en parte del
lenguaje cotidiano de los hoteles. decia Jorge Pinzén gerente
del Hotel Capital, lo mejor del sistema Zeus® es que a las 8 am
tengo sobre mi escritorio el analisis de costo del dia anterior y en
mi pantalla todos los datos del hotel en tiempo real.
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Los informes financieros y operativos, que antes requerian ho-
ras de consolidacion manual, ahora se generaban automatica-
mente, con trazabilidad completa y confiabilidad absoluta.

En términos econdmicos, los resultados fueron contundentes:
mayor rentabilidad, mejor control de gastos y aumento soste-
nido de la productividad. Los propietarios pudieron medir con
precision dénde se generaban los ingresos y dénde se perdian
los recursos. Muchos descubrieron que, mas alla del software, lo
que habian adoptado era una nueva filosofia de gestion.

El impacto también se sintid en el mercado. Los hoteles que
implementaron el sistema mejoraron su competitividad, alcan-
zando estandares similares a los de las grandes cadenas inter-
nacionales que en ese momento operaban con mainframes o
sistemas centralizados. Nuestro producto les permitié a los ho-
teles medianos y pequefios democratizar la tecnologia, competir
con eficiencia y acceder a herramientas de gestién que antes
estaban reservadas a las grandes corporaciones.

Y quizas el impacto mas importante fue el cambio cultural. La
tecnologia dejé de ser vista como una amenaza para convertirse
en una aliada estratégica. Los procesos se simplificaron, las de-
cisiones se volvieron objetivas y la confianza en la informacion
se consolidé como un activo clave.

La hoteleria colombiano entro, asi, en una nueva etapa: la era
de la gestion basada en datos, impulsada por una vision pionera
que surgi6 del esfuerzo, la conviccion y la pasién por innovar.

La historia de la tecnologia hotelera es una sucesion de revolu-
ciones.

Primero llegé la era cliente-servidor, que cambid para siempre
la forma de manejar la informacién. Los sistemas dejaron de ser
aplicaciones aisladas y pasaron a concentrar los datos en servi-
dores empresariales, donde se garantizaba seguridad, respaldo
y consistencia. Fue una etapa que marcé la madurez de la infor-
matica corporativa.
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Sin embargo, con la aparicién de Internet, el modelo volvié a
transformarse. Todo aquello que habia sido centralizado en los
servidores de las empresas empezo6 a migrar hacia los grandes
centros de datos o granjas de servidores distribuidas globalmen-
te. Asi comenzé una nueva revolucién informatica: la era de la
conectividad total.

En ese momento, y de manera visionaria y anticipada, Zeus Tec-
nologia S.A. dio un paso adelante al disefar y desarrollar la cen-
tral de reservas de COTELCO, conocida como

d

— www.reservashoteleras.com.co — “la de los hoteleros”.

Fue probablemente la primera central de reservas de América
Latina, un proyecto pionero en la region que adelant6 en varios
afos la l6gica de las plataformas globales de reservas.

Lamentablemente, el mercado no estaba preparado: muchos
hoteleros no comprendieron su alcance ni su potencial, y la he-
rramienta —que pudo haber sido un referente continental— fue
subestimada y finalmente abandonada. Una verdadera oportuni-
dad perdida para la hoteleria colombiana.

Con el tiempo, las tecnologias continuaron su marcha impa-
rable, por eso, Hoy vivimos una nueva convergencia: todo se
comunica con todo. Los sistemas hoteleros integran biometria,
controles de acceso, reconocimiento de texto mediante OCR,
Internet de las Cosas (loT), pasarelas de pago seguras y, mas
recientemente, inteligencia artificial, con redes neuronales que
aprenden de forma exponencial.

El concepto de Big Data se impuso, y los analisis masivos de
informacion se convirtieron en el nuevo oro del sector.

Actualmente, la mayoria de las soluciones tecnoldgicas vincula-
das con la industria hotelera residen en la Nube. Los sistemas
funcionan sobre navegadores web, utilizando estandares como
HTML, XML y JSON, junto con la integracion mediante API, que
dio vida a un ecosistema totalmente interconectado.



Los GDS (Global Distribution Systems), los Channel Managers
y sus “hijos” —las OTAs (Online Travel Agencies)— se aduefa-
ron de la distribucion hotelera, impulsando un mercado digital
sin fronteras. A ellos se sumaron los Booking Engines (BE) para
reservas directas, los Revenue Management Systems (RMS)
para optimizar tarifas, y las plataformas de reputacion y pricing
intelligence, que revolucionaron nuevamente la gestion hotelera.

El resultado es un nivel tecnoldgico realmente fascinante: una
industria donde los datos fluyen en tiempo real, los precios se
ajustan automaticamente, las reservas llegan desde cualquier
rincén del mundo y las decisiones se apoyan en algoritmos in-
teligentes.

Lo que en su momento Zeus® vislumbré —la conectividad total,
la automatizacion de procesos y el analisis inteligente de la infor-
macién—, hoy es una realidad cotidiana.

La visién anticipada de aquella época fue el preludio del mundo
hotelero hiperconectado que hoy asombra al planeta.

4. Revenue Management temprano: ; Como se entendiay
aplicaba el Revenue Management en los afios 90 y 2000,
y qué diferencias encuentra frente a la practica actual?

R/ En los afios noventa, el concepto de Revenue Mana-
gement aun no formaba parte del vocabulario hotelero en
América Latina. Sin embargo, muchos hoteles, y en espe-
cial quienes trabajaban con Zeus Hoteles, ya lo aplicaban
de forma intuitiva y empirica, buscando maximizar ingresos
a partir de la observacion y el analisis manual de sus cifras.
En aquella época, las tarifas eran lineales por temporada:
una tarifa fija para temporada alta, otra para media, otra para
baja y en algunos casos las fechas especiales de cada hotel
segun los eventos locales. Los ajustes se hacian manual-
mente, segun la experiencia del gerente o las condiciones
del mercado local.

El control de ingresos dependia de planillas impresas, re-
portes consolidados a fin de mes y decisiones tomadas con
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mas intuicion que datos. No existian algoritmos, ni automati-
zacion, ni sistemas de proyeccion. El Revenue Management
era una mezcla de conocimiento del negocio, olfato comer-
cial y disciplina operativa.

Con la llegada de Zeus, esa practica empez6 a formalizarse
y tecnificarse. El sistema permitié generar reportes en linea
o diarios de ocupacion, consumo, tarifas efectivas y produc-
cion por centro de negocio.

Indicadores como el RevPAR (Revenue per Available Room),
el ADR (Average Daily Rate) y la rentabilidad por punto de
venta empezaron a incorporarse al lenguaje de los hoteleros,
mucho antes de que estos términos se popularizaran.

Sin saberlo, los usuarios de Zeus estaban practicando Reve-
nue Management antes de que la industria lo definiera for-
malmente.

Durante los primeros anos del siglo XXI, con la expansion de
Internet y los GDS (Global Distribution Systems) que nacie-
ron para el control de las sillas de los aviones y muto para la
hoteleria, la gestion de tarifas comenzo a transformarse. Los
hoteles empezaron a segmentar precios por tipo de cliente,
canal y fecha, y a utilizar analisis comparativos para definir
estrategias mas inteligentes.

Zeus jugo un papel clave en esa transicion, ofreciendo datos
detallados que permitian proyectar tendencias y optimizar la
ocupacion sin sacrificar tarifa.

El paso de la intuicién al analisis se consolidé. Hoy, el pano-
rama es radicalmente distinto. Las tarifas ya no son lineales
ni estaticas: cambian minuto a minuto segun la demanda, la
competencia, la reputacion, el clima, los eventos locales y
decenas de variables mas.

Los sistemas modernos utilizan algoritmos e inteligencia ar-
tificial capaces de anticiparse al comportamiento del merca-
do, ajustando automaticamente las tarifas para maximizar
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ingresos y ocupacion. El Revenue Management actual es
predictivo y dinamico, apoyado en el aprendizaje automatico
y en el analisis masivo de datos en tiempo real. La diferencia
esencial entre entonces y ahora esta en el nivel de automa-
tizaciéon y anticipacion. En los noventa, el éxito dependia del
criterio del gerente; hoy depende de la velocidad y precision
de los algoritmos. Pero la esencia sigue siendo la misma:
vender la habitacion correcta, al cliente correcto, al precio
correcto y en el momento correcto.

En retrospectiva, puede decirse que Zeus fue un precursor
silencioso del Revenue Management moderno. Sus herra-
mientas, reportes y tableros sentaron las bases para una
disciplina que hoy es vital en la hoteleria mundial. Aquella
vision temprana de organizar, medir y entender el negocio
con datos fue el primer paso hacia la sofisticacion que hoy
asombra al sector.

5. Evolucién tecnolégica: ;De qué manera la transfor-
macién digital, el Big Data y la inteligencia artificial han
cambiado las funcionalidades de los sistemas de gestidn
hotelera?

R/ La evolucién tecnolégica de los sistemas de gestién ho-
telera ha sido vertiginosa. En apenas tres décadas, la indus-
tria pas6 de trabajar con computadores locales y reportes
impresos a operar con plataformas globales en la nube, ali-
mentadas por inteligencia artificial, Big Data y conexiones en
tiempo real con cientos de servicios y dispositivos.

En los inicios, los sistemas como Zeus Hoteles se centraban
en la automatizacion operativa: control de reservas, factu-
racion, inventarios y contabilidad. Era la etapa en la que la
prioridad era organizar el caos y garantizar la trazabilidad de
cada proceso.

Mas adelante, con la expansién de Internet, llego la era de
la integracion: la posibilidad de conectar multiples hoteles lo
llamado multipropiedad (ZeusLink), modulos y canales de
venta bajo un mismo ecosistema. Los sistemas dejaron de
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ser herramientas aisladas para convertirse en plataformas
colaborativas, capaces de comunicar la operacién, el marke-
ting y la estrategia en un mismo entorno.

El siguiente salto vino con el Big Data, que permitié convertir
la informacion operativa en conocimiento estratégico, inclu-
yendo informacién cruzada, algunas veces por alianzas cola-
borativas entre jugadores tecnoldgicos y comerciales y otras
basadas en la imaginacion y pericia tecnolégica, mediante
procesos como Web Crawling, que literalmente roban infor-
macioén de la nube para almacenarla y hacer cruces logicos
que permiten pronosticar variables deseadas en la toma de
decisiones de revenue. Ya no bastaba con registrar transac-
ciones: ahora se analizaban millones de datos histéricos
para descubrir patrones de comportamiento, tendencias de
consumo, elasticidades de precios y predicciones de deman-
da. La informacion dejé de ser un resultado para convertirse
en una fuente de ventaja competitiva.

Los reportes se transformaron en tableros dinamicos (Dash-
board), los KPI se volvieron interactivos y la toma de decisio-
nes pasoé a depender de modelos analiticos en tiempo real.

Finalmente, la inteligencia artificial (I1A) llevé la evoluciéon a un
nuevo nivel. Hoy los sistemas de gestidén hotelera aprenden
de la informacion, reconocen patrones y toman decisiones
automaticas: ajustan tarifas, segmentan clientes, detectan
fraudes, predicen cancelaciones y recomiendan estrategias
comerciales.

El software dej6 de ser una herramienta pasiva y se convirtio
en un agente activo, capaz de optimizar la operacion con
minima intervencién humana.

La IA conversa con los clientes a través de chatbots, analiza
sentimientos en redes sociales, y predice comportamientos
de compra con una precision impensable hace solo unos
anos. Sin embargo, la inteligencia artificial no lo resuelve
todo. La tecnologia procesa datos, pero la interpretacion, la
empatia y la intuicién siguen siendo humanas.
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Un algoritmo puede sugerir una tarifa, pero solo un geren-
te con experiencia entiende cuando es prudente mantener-
la o cuando una relacién comercial vale mas que un pun-
to de rentabilidad. La |A puede analizar miles de resefias,
pero solo una persona puede percibir el tono, la emocién
y la historia detras de cada huésped. En otras palabras, la
verdadera evolucion no esta solo en la tecnologia, sino en la
alianza entre la inteligencia artificial y la intuicién humana en
personas capacitadas. El futuro de los sistemas de gestion
hotelera no sera completamente automatizado, sino colabo-
rativo: humanos y maquinas trabajando juntos, combinando
la precision de los datos con la sensibilidad del criterio.

Porque al final, incluso en la era del Big Data y los algo-
ritmos, la hospitalidad sigue siendo un acto profundamente
humano, no veo en una cama durmiendo o descansando, a
un robot o a un chatbots.

6. Experiencias significativas: ;Podria compartirnos al-
gun caso memorable en el que la tecnologia haya trans-
formado de manera notable la operacién o rentabilidad
de un hotel?

R/ Para Zeus Tecnologia S.A., la historia con el Grupo Hote-
lero GHL marco un antes y un después. La integracion tec-
nolégica de sus hoteles fue un punto de inflexion que demos-
tré el verdadero poder de la innovacion aplicada al sector.
Bajo el liderazgo dinamico de Adolfo Schell, Juan Rodriguez,
Alma Certuche, Andrés Sanchez, Jorge Pinzén, Andrés Yie y
muchos otros colaboradores, GHL no solo adopto6 el sistema
Zeus, sino que se convirtid en un laboratorio vivo de evolu-
cion tecnolégica. De la mano de GHL, Zeus instal6 la solu-
cion integral en varios paises, Ecuador, Pera, Chile Argenti-
na, Panama, Costa Rica, Belice, Aruba, Espafa y otros, los
68 hoteles que operaban con la herramienta se transforma-
ron en una red interconectada y eficiente. Los contralores y
gerentes participaron activamente en el proceso, presentan-
do solicitudes de nuevas funcionalidades y retroalimentando
de forma continua al equipo de desarrollo. Esa colaboracion
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diaria impulsé la creaciéon de GHLink o Zollink (Zeus On Line
Linker), una plataforma espejo que permitié integrar la infor-
macion de todos los hoteles en tiempo real, fortaleciendo la
gestién administrativa, contable y comercial del grupo.

El resultado fue contundente: mejores indicadores de reve-
nue en alojamiento y en alimentos y bebidas, una notable
optimizacion de costos y un salto cualitativo en la competi-
tividad del grupo. Gracias a esta sinergia tecnoldgica, GHL
logré operar nuevos hoteles con mayor eficiencia y rapidez,
consolidando su liderazgo regional.

En el ambito de los hoteles vacacionales, tres casos se con-
virtieron en referentes nacionales: el Hotel Las Américas en
Cartagena, el Hotel Irotama y el Hotel Zuana en Santa Marta.
Estos complejos, lideres del turismo familiar y corporativo en
el Caribe colombiano, enfrentaban un reto operativo comun:
la comercializacion de planes con multiples tarifas y diferen-
tes niveles de inclusion, desde solo alojamiento hasta planes
todo incluido con alimentos, bebidas, recreacion y otros ser-
vicios complementarios.

Antes de la automatizacién, controlar estos planes de forma
manual resultaba complejo y generaba pérdidas por consu-
mos indebidos o falta de trazabilidad. Con la implementacion
de Zeus, se desarrollaron modulos especializados para la
gestion y control de planes multi-tarifarios, que registraban
en tiempo real los servicios incluidos para cada huésped se-
gun su plan contratado.

Esta innovacion permitio a los puntos de venta (restaurantes,
bares, centros de recreacion y tiendas) identificar automa-
ticamente qué productos o servicios estaban autorizados,
evitando descontrol y fugas de ingresos. Ademas, la geren-
cia obtenia reportes detallados sobre el comportamiento de
consumo, los margenes de rentabilidad por tipo de plan y la
eficiencia operativa en cada area.

En el Hotel Zuana, este control se convirti6 en una herra-
mienta clave para manejar su modelo mixto de hotel y pro-
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piedad vacacional (time sharing), integrando los consumos
de propietarios y huéspedes dentro de una misma estruc-
tura tecnoldgica. En Irotama y Las Américas, por su parte,
el sistema permiti6 manejar altos volumenes de huéspedes
con precision y agilidad, manteniendo la calidad del servi-
cio y la rentabilidad. Estos tres hoteles demostraron que la
tecnologia de Zeus podia adaptarse a modelos de negocio
complejos, anticipando tendencias que hoy son estandar en
la hoteleria moderna.

En conjunto, mas de 2.000 hoteles en Colombia y Latinoa-
mérica aprovecharon las bondades de Zeus. Pero fueron
GHL, Las Américas, Irotama y Zuana quienes marcaron los
hitos mas memorables, demostrando que cuando la vision
empresarial se une con la innovacion tecnoldgica, la hotele-
ria no solo evoluciona: se transforma.

7. Resistencia al cambio: ;Como convencia a los hote-
leros mas escépticos de apostar por la tecnologia en un
momento en que todavia no era tan evidente su utilidad?

R/En los afios en que la tecnologia aun no era vista como una
necesidad sino como una curiosidad, Zeus Tecnologia S.A.
se enfrentd a uno de sus mayores desafios: convencer a los
hoteles mas escépticos de que la informatica era una aliada
estratégica y no un gasto innecesario.

La gerencia de Zeus, lejos de limitarse a vender un software,
asumié un papel de arquitecto del cambio, liderando perso-
nalmente la construccion de nuevas funcionalidades y acom-
pafnando a cada cliente en el proceso de transformacion. Se
entendia que la verdadera revolucion no era solo instalar un
sistema, sino integrar todos los procesos del hotel en una
sola plataforma: desde el front desk hasta la contabilidad, pa-
sando por las plantas telefonicas, sistemas de llaves electré-
nicas, Channel Managers, conexiones con los GDS (Global
Distribution Systems) y mas.
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Este enfoque integral dio origen a una herramienta pionera:
Zeus Excel, una integracion cruzada que permitia consolidar
la informacion de todos los médulos del sistema y generar, en
segundos, el analisis operacional del hotel. Bastaba con abrir
una hoja de calculo, seleccionar la fecha deseada y obtener
de inmediato un informe completo de ocupacioén, ingresos,
costos y rentabilidad. Era un salto cuantico para una época y
a hoy aun es visto como un producto genial, en que la mayo-
ria de los calculos se hacian a mano o con hojas dispersas,
todos los sistemas Zeus® tienen funciones que son llamadas
desde el mismo Microsoft Excel y los datos aparecen magica-
mente en los informes.

Sin embargo, la resistencia fue real y profunda. Muchos cola-
boradores estaban acostumbrados a los procesos manuales,
que los hacian sentir indispensables dentro de la operacion.
Ver como la tecnologia automatizaba sus tareas desperto te-
mores y desconfianza. Para superar esa barrera, el equipo
de Zeus opto por un trabajo de acomparnamiento presencial,
mostrando en terreno los beneficios concretos: menos erro-
res, mayor control y mas tiempo para dedicar a la gestién y al
cliente. Poco a poco, los mismos empleados que inicialmente
se resistian se convirtieron en promotores del sistema.

Otro obstaculo frecuente era el factor econdmico. Muchos
empresarios no concebian la tecnologia como una inversién
con retorno, sino como un gasto que podia postergarse. El
trabajo pedagdgico fue constante: demostrar con datos que
la eficiencia operativa, el ahorro en tiempos y la reduccion de
pérdidas se traducian directamente en rentabilidad.

La participacion constante de Zeus Tecnologia en ferias ho-
teleras, eventos del sector y apoyo a las entidades univer-
sitarias, jugo un papel determinante en este proceso. Estas
vitrinas permitieron exhibir los avances, demostrar resultados
reales y, sobre todo, generar confianza. Con el tiempo, lo que
al inicio parecia un salto al vacio se convirtio en una tenden-
cia irreversible: la tecnologia dejo de ser una opcion y paso a
ser el corazon de la gestion hotelera moderna.
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8. Vision transversal: Desde su perspectiva, ;qué com-
petencias deberian desarrollar los profesionales de la
hoteleria para aprovechar mejor las herramientas de Re-
venue Management?

R/ Desde mi perspectiva, los profesionales de la hoteleria
deben desarrollar una vision integral del negocio y una com-
prension profunda de la tecnologia si quieren aprovechar al
maximo las herramientas de Revenue Management. No bas-
ta con conocer la tarifa o el inventario disponible; hoy se re-
quiere entender el comportamiento de la demanda, interpre-
tar los indicadores y anticiparse a las tendencias para tomar
decisiones estratégicas y acertadas.

El primer paso es la formacion especializada. Quienes asu-
men responsabilidades en Revenue Management deben
estar entrenados y conocer con detalle los principales in-
dicadores: Ocupacion, ADR (Average Daily Rate), RevPAR
(Revenue per Available Room), GOPPAR, segmentacion,
pick up y forecast. Estos no son solo numeros, sino sefiales
que guian la estrategia comercial y financiera del hotel.

Ademas, es indispensable comprender la interaccion entre
los sistemas tecnoldgicos. Un Revenue Manager moderno
debe saber como se comunican entre si el PMS (Proper-
ty Management System), el RMS (Revenue Management
System), el Channel Manager, el Rate Shopper y el Booking
Engine. Cada uno cumple una funcion esencial, pero su ver-
dadero poder surge cuando trabajan interconectados, permi-
tiendo una gestion dinamica, automatizada y en tiempo real.

El RMS debe estar totalmente en interfaz con el PMS, para
que las decisiones tarifarias se reflejen automaticamente en
la operacion y en los canales de venta. Asimismo, es funda-
mental comprender cémo el Channel Manager distribuye la
disponibilidad y tarifas en las OTA's y como el Rate Shopper
analiza los precios de la competencia para mantener la com-
petitividad, pero quizas la pieza mas estratégica de todo el
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ecosistema es el Booking Engine, el motor de reservas del
propio hotel. Este deberia ser la principal fuente de ventas
directas, permitiendo reducir las comisiones pagadas a inter-
mediarios y fortalecer la relacion directa con el cliente.

En resumen, los profesionales de la hoteleria del presente y
del futuro deben combinar analisis, tecnologia y criterio em-
presarial. La gestion moderna de ingresos no es solo una
técnica: es una cultura que exige conocimiento, interpre-
tacion y vision estratégica para que la tecnologia, lejos de
reemplazar al ser humano, se convierta en su mejor aliada
para maximizar la rentabilidad.

9. Nuevas generaciones: ;Qué consejo daria a los jove-
nes profesionales del turismo y la hoteleria que quieren
formarse en Revenue Management y tecnologias aplica-
das al sector?

R/ A los jévenes que hoy inician su camino en el turismo y
la hoteleria, especialmente aquellos interesados en el Reve-
nue Management y en las tecnologias aplicadas al sector,
mi consejo es que se formen con bases solidas y espiritu
practico.

Lo primero es buscar una formacién profesional en progra-
mas universitarios de hoteleria y turismo que incluyan asig-
naturas de gestion, analisis de datos y tecnologia. Y mas
adelante, especializarse en Revenue Management, un cam-
po que combina ciencia, estrategia y sentido comercial, sin
embargo, la mejor manera de aprender Revenue es hacien-
do Revenue, es decir, la teoria debe ir acompafada de prac-
tica constante. Las pasantias o practicas en hoteles, aeroli-
neas o centrales de reservas son la escuela real donde se
comprende cémo se comporta la demanda, como se estruc-
turan las tarifas y como las decisiones de precio impactan los
resultados.

Al principio, los conceptos pueden parecer complejos —las
tasas de llenado, la frecuencia y anticipacién de compra, las
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estadias medias, los niveles de ocupacion o los patrones de
cancelacion, los eventos que afectan directa o indirectamen-
te la demanda, pero con la practica se vuelven naturales.
Solo entendiendo estas variables se puede interpretar co-
rrectamente como los algoritmos de los sistemas de Reve-
nue Management recomiendan aceptar o rechazar solicitu-
des, ajustar tarifas o abrir y cerrar canales.

Las nuevas generaciones deben combinar la curiosidad tec-
noldgica con la disciplina analitica. Entender cémo interac-
tuan herramientas como el PMS, RMS, Channel Manager,
Rate Shopper y Booking Engine les permitira ver la hoteleria
no como un servicio aislado, sino como un ecosistema digi-
tal interconectado que depende de decisiones basadas en
datos.

El Revenue Management no es solo una técnica; es una
forma de pensar el negocio, donde cada decision tarifaria
debe tener un sustento logico, un analisis y una meta clara.
Quien logre dominar esa mezcla entre tecnologia, estrategia
y sensibilidad comercial, no solo sera un buen profesional:
sera parte de la nueva generacion que definira el futuro de
la hoteleria.

10. Mirada a futuro: Si proyectamos 10 o 20 afios mas ade-
lante, ;como imagina usted la evolucién del Revenue
Management y el papel de la tecnologia en la gestion
hotelera?

R/ Si proyectamos la hoteleria hacia los proximos 10 o 20
afos, veremos un sector profundamente transformado por la
inteligencia artificial, la robética, la domdética y la Internet de
las Cosas (IoT). La gestion hotelera dejara de ser un conjun-
to de procesos aislados para convertirse en un ecosistema
digital integral, donde cada decisién y cada accién estaran
interconectadas, cada dia veremos mas hoteles que han ido
reemplazando en cosas rutinarias al humano con los robots
o con tecnologia digital, la competitividad se ha ido volviendo
mas necesaria, la tendencia a la baja de las tarifas, obligan a

94



los hoteleros a manejar menos costos fijos.

El Revenue Management evolucionard hacia un modelo
completamente automatizado, soportado por sistemas pre-
dictivos y de autoaprendizaje que analizaran el comporta-
miento de la demanda en tiempo real, ajustando tarifas y
disponibilidad de manera dinamica, precisa y personalizada.
Las decisiones dejaran de depender de la intervencion hu-
mana constante, aunque seguira siendo esencial el criterio
del gestor para interpretar las sefales que las maquinas aun
no pueden comprender.

La hoteleria del futuro integrara servicios mucho mas am-
plios que el simple alojamiento. Los sistemas incluiran au-
tomaticamente los tiquetes aéreos, terrestres o maritimos
dentro de las tarifas, gestionaran el transporte de huéspedes
mediante vehiculos no tripulados, y ofreceran experiencias
personalizadas gracias a la lectura automatica de preferen-
cias y habitos de consumo.

La domotica permitira que cada habitacion se adapte en
tiempo real al huésped: temperatura, iluminacion, musica,
aromas y hasta el contenido de las pantallas responderan
a su perfil o estado de animo. Mientras tanto, la robética de
servicio asumira tareas repetitivas o logisticas (como la en-
trega de room service o el traslado de equipajes) liberando al
personal humano para enfocarse en la hospitalidad emocio-
nal, que seguira siendo el valor mas irremplazable.

En los hoteles de turismo, la tendencia sera mantener al
huésped el mayor tiempo posible dentro de las instalaciones,
integrando entretenimiento, gastronomia, salud, deporte y
bienestar en una experiencia Unica. Cada interaccion, desde
la reserva hasta el check-out, generara datos que alimenta-
ran un modelo de gestion total del cliente, capaz de anticipar
deseos y maximizar el Revenue global, que en ultimas es el
mas importante.

En sintesis, el futuro de la hoteleria sera plenamente inteli-
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gente, interconectado y centrado en la experiencia personali-
zada. La tecnologia asumira gran parte de la operacién, pero
el toque humano, la creatividad y la empatia seguiran siendo
los elementos que marquen la diferencia entre un simple alo-
jamiento y una experiencia inolvidable.

6 REDES SOCIALES

6.1 LA IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL
ENTORNO ACTUAL

El marketing digital se ha convertido en una herramienta funda-
mental en la estrategia de comunicacion y comercializacion de
las empresas. Con el auge de las tecnologias de la informacién
y la comunicacion (TIC), las organizaciones han migrado de los
modelos tradicionales de publicidad a estrategias digitales que
permiten mayor alcance, segmentacion y medicion de resulta-
dos en tiempo real (Kotler et al., 2025).

A diferencia del marketing tradicional, caracterizado por medios
como la television, la radio y la prensa escrita, el marketing digi-
tal se basa en plataformas interactivas que ofrecen ventajas sig-
nificativas. En primer lugar, presenta un menor coste en com-
paracion con los medios tradicionales, permitiendo a empresas
de todos los tamafos acceder a estrategias de difusién con una
inversion relativamente baja. Ademas, la rapidez en la imple-
mentacion de campanas digitales posibilita ajustes en tiempo
real y una optimizacion continta basada en el analisis de datos.

Otro aspecto clave es la cobertura global y disponibilidad 24/7,
lo que permite a las marcas mantener una presencia constante
en el mercado y llegar a audiencias en distintas zonas horarias
sin limitaciones geograficas (Moya & Cuevas, 2023)small hote-
Is must leverage digital marketing to increase their visibility and
attract a diverse audience. However, many entrepreneurs in the
tourism and hotel sector face challenges such as lack of compe-
titiveness, low revenues, high turnover and limited knowledge of
their consumers’ behaviour and digital marketing strategies that
can improve their online positioning in Search Engines, Online
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Travel Agencies (OTAs. Ademas, el marketing digital es altamen-
te flexible y adaptable, ya que permite la personalizacion de
mensajes segun el perfil del usuario, utilizando formatos como
anuncios pagados, videos, contenido en redes sociales, blogs y
estrategias de email marketing.

Una de las mayores ventajas del marketing digital es su capaci-
dad de medicion y analisis de resultados, lo que lo diferencia
de la publicidad tradicional. A través de herramientas como Goo-
gle Analytics, Meta Business Suite y plataformas de CRM, las
empresas pueden evaluar métricas clave como el trafico web, la
tasa de conversion y el retorno de inversion (ROI), lo que facilita
la toma de decisiones basada en datos (Almestarihi et al., 2024).

En este contexto, las redes sociales se han consolidado como
un pilar central del marketing digital. Estas plataformas no solo
facilitan la interaccion entre las marcas y sus audiencias, sino
que también permiten la construccién de comunidades y el de-
sarrollo de estrategias de fidelizacién (Campines, 2023). En los
siguientes apartados, se explorara el impacto de las redes socia-
les en el marketing digital y las estrategias clave para maximizar
su efectividad.

6.2 REDES SOCIALES: ;POR QUE ESTAR EN ELLAS?

Las redes sociales han revolucionado la forma en que las em-
presas, incluidas las del sector hotelero, interactian con sus
clientes y gestionan su reputacion digital. Estas plataformas
permiten la comunicacion bidireccional, la personalizacion de
la experiencia del cliente y la generacion de confianza a través
del contenido visual y las recomendaciones de otros usuarios
(Majo & Moya, 2017). Para los hoteles, estar en redes sociales
no es solo una opcion, sino una necesidad estratégica, ya que
representan un medio econémico y eficiente para hacer pu-
blicidad, diferenciarse en un mercado altamente competitivo y
atraer tanto a nuevos huéspedes como a clientes recurrentes
(Ferreira et al., 2023). Ademas, estas plataformas favorecen el
fortalecimiento de la presencia digital del hotel y conectar con
nuevos publicos, permitiendo una mayor visibilidad en la fase
de busqueda y decision de los viajeros, quienes cada vez mas
confian en redes como Instagram, Facebook y TikTok para elegir
su alojamiento (Zikri, 2024) . Uno de los mayores beneficios es
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la posibilidad de construir comunidades digitales, donde los
hoteles pueden fidelizar a sus huéspedes a través de estrategias
de engagement, como contenido atractivo, promociones exclu-
sivas y respuestas rapidas a consultas o comentarios (Madri-
gal-Moreno et al., 2020). En este contexto, las redes sociales se
han convertido en una herramienta clave dentro del marketing
digital hotelero, permitiendo no solo promocionar servicios, sino
también gestionar la reputacion online y generar experiencias
memorables para los clientes.

6.3 ¢QUE ES UN COMMUNITY MANAGER?

En la gestién de la presencia digital de un hotel, el Community
Manager desempefia un papel clave al administrar y dinamizar
la comunidad en redes sociales. Su labor incluye la gestion de
contenidos, la interaccion con seguidores y la construccion
y cuidado de la reputacion online de la marca, es responsable
de desarrollar parrillas de contenido estratégicas, gestionar
campanas de publicidad digital (ADS), generar informes y
métricas para evaluar las estrategias y adaptar las tenden-
cias digitales a la identidad del hotel.

Un Community Manager eficiente no solo aumenta la visibilidad
de la marca, sino que también fomenta la fidelizacién de clien-
tes, contribuyendo a la conversién de seguidores en huéspedes
potenciales (Jan et al., 2023).

El Community Manager en el sector hotelero no solo gestiona la
presencia digital de la marca, sino que también tiene la respon-
sabilidad de materializar los objetivos estratégicos del hotel en
el entorno digital. Uno de sus principales desafios es generar
un espacio de comunicacioén con la sociedad, ademas, debe
combinar estrategias organicas con inversiéon publicitaria
para incrementar el trafico web, optimizando la conversién
de visitas en reservas mediante campafas segmentadas y el
uso de call to actions efectivos (Kotler et al., 2025). Asimismo,
el Community Manager juega un papel clave en el uso de redes
sociales para generar leads y aumentar las ventas, implemen-
tando estrategias de contenido persuasivo y dinamico que cap-
turen la atencion del usuario y refuercen la propuesta de valor
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del hotel (Ferreira et al., 2023).

Finalmente, su labor implica humanizar la marca hotelera,
mostrando experiencias auténticas que conecten emocional-
mente con la audiencia y fortalezcan la fidelizacion de clientes,
aumentando permanentemente el numero de seguidores en las
redes sociales.

6.4 RECURSOS Y HERRAMIENTAS A UTILIZAR

Para gestionar eficazmente la presencia digital de un hotel, el
Community Manager debe utilizar diversas herramientas que
optimicen la planificacion, el analisis de datos y la interaccion
con la audiencia. Una de las principales es la parrilla de con-
tenidos, que permite estructurar y programar publicaciones de
acuerdo con la estrategia de marketing establecida, asegurando
coherencia y consistencia en la comunicacion de la marca. Asi-
mismo, la evaluacién del desempeino de las publicaciones re-
quiere el uso de métricas, las cuales proporcionan informacion
sobre el crecimiento de los perfiles sociales y el nivel de enga-
gement con los usuarios. Para medir el impacto de las campa-
fas digitales, herramientas como Google Analytics y Metricool
permiten analizar el trafico social y la efectividad de las estrate-
gias de captacion de clientes (Almestarihi et al., 2024).

Ademas, los hoteles emplean motores de reserva o “booking en-
gines” (en cadenas como GHL Hoteles en Latinoamérica traba-
jan con varios proveedores tecnoldgicos de dichos sistemas y el
mas relevante es ROIBACK, de origen espafol un sistema que
facilita el seguimiento de reservas generadas a través de distin-
tos canales, incluyendo las redes sociales, brindando datos so-
bre la conversion de usuarios en huéspedes. Otra herramienta
clave es el generador de UTM, que permite etiquetar enlaces y
rastrear el origen del trafico web, optimizando asi la inversion en
publicidad digital (Buhalis & Volchek, 2021). Estas herramientas
no solo mejoran la gestion operativa del Community Manager,
sino que también permiten tomar decisiones basadas en datos
para incrementar la visibilidad y rentabilidad del hotel en el en-
torno digital.

Una herramienta muy importante es el Social Media Tool Kit,
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es un conjunto de editables para el manejo correcto de la marca
en redes sociales. Esta compuesto por una imagen para el perfil,
plantilla para la portada de Facebook, plantilla para publicar pro-
mociones, plantilla para publicar stories y tipografia y explicativo
de uso.

6.5 EL EMBUDO DE MARKETING DIGITAL O EMBUDO DE
CONVERSION.

El embudo de marketing digital, también conocido como embu-
do de conversion, es un modelo estratégico que representa las
etapas que atraviesa un usuario desde que entra en contacto
con una marca hasta que realiza una accion deseada, como una
reserva, suscripciéon o compra. Este embudo se compone gene-
ralmente de cuatro fases: atraccidn, interés, deseo y accion,
aunque en contextos digitales mas avanzados puede incluir tam-
bién fases de fidelizacién y recomendacion (Kotler et al., 2025).

En el sector hotelero, el embudo comienza con acciones de
visibilidad como anuncios digitales, redes sociales o posicio-
namiento SEO, que buscan captar la atencion de potenciales
huéspedes. A medida que el usuario avanza, se interesa por el
contenido del hotel, ya sea a través de la web oficial, resefias
o videos y evalla si la oferta se ajusta a sus necesidades. Fi-
nalmente, si la experiencia digital ha sido fluida, transparente
y persuasiva, el visitante se convierte en cliente mediante una
reserva. Comprender como se comporta el usuario en cada fase
permite optimizar la estrategia de marketing y mejorar las tasas
de conversion. Ademas, las herramientas de analitica digital,
como Google Analytics, Pixel de Meta o plataformas de CRM,
facilitan el seguimiento del recorrido del cliente, identificando los
puntos de fuga o abandono en el embudo. Por tanto, el disefio
eficaz de un embudo de conversiéon no solo impacta directamen-
te en la rentabilidad, sino que se convierte en una herramienta
esencial para alinear el marketing digital con la estrategia de
Revenue Management, permitiendo tomar decisiones basadas
en datos y optimizar el retorno de la inversion publicitaria.
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llustracion 11. Embudo de Marketing Digital

Perfil cliente potencial

Publico objetivo que puede estar interesado e1 Camparias de prospeccion en redes display, facebook,

Usuarios que estan buscando la empresa. |
Usuarios que acceden a la web de la empresa y no

Usuarios que ya han accedido a la web y sopesan

Usuarics que estan decididos a comprar por la web.

Usuarios que han cerrado una compra y estan en base de datos.

el producto. programético.

Camparias en buscadores Google. Bing.

reservan, Camparias Re-targeting Google y Social Ads.

varias opciones. Campafias Re-targeting Google y Social Ads.

Diserto y usabilidad del sitio web / booking engine.

Campanias Re-targeting Google y Social Ads.
Campafas emafl-marketing.

Fuente: (Ramis, 2020)

Las etapas del Embudo de conversion son las siguientes:

1.

TOFU (Top of the Funnel): Con base en la ilustracion 1,
corresponde a las 2 primeras partes del embudo, es de-
cir, Audiencia y Descubrimiento.

MOFU (Middle of the funnel): Con base en la ilustracion
1, corresponde a las 2 segundas partes del embudo, es
decir, Consideracion y Decision.

BOFU ( Bottom of the Funnel): Con base en la ilustracion
1, corresponde a las 2 ultimas partes del embudi, es de-
cir, Conversioén y Fidelizacion.

6.5.1 TOFU: TOP OF THE FUNNEL.

La etapa TOFU (Top of the Funnel), o parte superior del embudo,
corresponde al primer contacto entre un usuario y una marca, y
tiene como objetivo principal generar visibilidad y atraer trafico
cualificado hacia los canales digitales del negocio. En esta fase,
el cliente potencial aun no esta listo para comprar ni necesaria-
mente busca un producto o servicio especifico; por el contrario,
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se encuentra en una etapa de exploracion o descubrimiento. Por
ello, las estrategias de marketing deben centrarse en educar,
inspirar o resolver inquietudes generales, utilizando contenidos
de valor que despierten el interés del usuario sin forzar una con-
version inmediata (Ramis, 2020). En el caso del sector hotelero,
el TOFU puede incluir articulos de blog sobre destinos turisticos,
publicaciones inspiracionales en redes sociales, videos de ex-
periencias, guias descargables o campafias de marca en Meta,
Google Display o YouTube. La clave en esta fase es construir
una primera impresion positiva, lograr reconocimiento y posicio-
nar al hotel como una opcién relevante y confiable en la mente
del consumidor. Ademas, es importante medir indicadores de
atraccion como alcance, trafico web, visitas Unicas, tasa de clics
(CTR) y seguidores nuevos, que permiten evaluar si las accio-
nes estan captando la atencién del publico objetivo. Un enfoque
eficaz en el TOFU sienta las bases para las etapas posteriores
del embudo (MOFU y BOFU), al alimentar la base de datos con
usuarios que ya han mostrado cierto interés y pueden ser nutri-
dos con contenido mas especifico. Asi, el TOFU no busca ven-
der de forma directa, sino sembrar relaciones que, con el tiempo,
puedan convertirse en oportunidades de venta reales.

6.5.2 MOFU: MIDDLE OF THE FUNNEL.

La etapa MOFU (Middle of the Funnel), o mitad del embudo, re-
presenta el momento en que el usuario ya ha mostrado un inte-
rés inicial por la marca y comienza un proceso de evaluacién ac-
tiva de alternativas. A diferencia del TOFU, donde el objetivo es
atraer y generar visibilidad, en el MOFU se busca nutrir esa rela-
cion incipiente ofreciendo informacion mas especifica y util que
permita al usuario comparar, entender los beneficios concretos
del servicio y avanzar en su decisién de compra. En este punto,
el marketing digital debe enfocarse en contenidos de valor que
aporten confianza, diferenciacion y claridad (Ramis, 2020).
En el sector hotelero, esto puede traducirse en estrategias de
retargeting en Meta y Google; presencia en los primeros lugares
de las OTAs; el envio de newsletters segmentadas con ofertas
personalizadas, descargables con itinerarios o experiencias lo-
cales, paginas de aterrizaje con testimonios de huéspedes, com-
parativas de servicios, videos de habitaciones, simuladores de
tarifas, o incluso herramientas de chat que respondan dudas fre-
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cuentes. Es fundamental que el contenido esté alineado con las
motivaciones del cliente potencial y que se facilite el contacto,
como con formularios de consulta, enlaces a WhatsApp Busi-
ness o acceso directo al motor de reservas.

El objetivo clave del MOFU es generar leads cualificados:
usuarios que hayan demostrado un interés real y estén mas cer-
ca de convertirse en clientes. Las métricas relevantes en esta
fase incluyen el numero de formularios completados, la tasa de
apertura y clics en camparfas de email, el tiempo de navegacion
por categoria y el crecimiento de la base de datos de suscripto-
res. Un MOFU bien estructurado permite que el Revenue Mana-
gement y el marketing trabajen de forma integrada, identificando
segmentos de alto potencial y preparando al usuario para avan-
zar hacia la conversion final en la etapa BOFU.

6.5.3 BOFU: BOTTOM OF THE FUNNEL.

La etapa BOFU (Bottom of the Funnel), o parte inferior del em-
budo, representa el momento decisivo del proceso de compra:
el usuario ya ha sido atraido (TOFU), ha considerado opciones y
evaluado beneficios (MOFU), y ahora esta listo para convertir, es
decir, realizar una reserva, contratar un servicio o formalizar una
compra, ya sea en las OTAs o en la pagina oficial. En esta fase,
el objetivo principal es eliminar cualquier barrera final y faci-
litar al maximo la conversiéon, mediante estimulos que refuer-
cen la confianza y aceleren la decision. En el contexto hotelero,
esto puede lograrse a través de llamadas a la accion directas
(“Reserva ahora”), beneficios exclusivos por canal directo (como
desayuno gratuito, cancelacion flexible o late check-out), com-
parativas con portales de terceros (OTAs), testimonios recien-
tes de clientes, validacién social, sellos de confianza, opciones
de financiacion o mensajes de urgencia como “Ultima habitacion
disponible” o “quedan 2 personas viendo esta oferta”. En este
punto, el usuario busca certeza, facilidad y un buen motivo para
tomar accion, por lo que la experiencia en la web del hotel, la
transparencia del precio final y la fluidez en el proceso de reser-
va deben ser impecables (Ramis, 2020). También es util aplicar
estrategias de remarketing a quienes abandonaron el carrito o la
reserva, recordandoles su interés con mensajes personalizados
o descuentos limitados. Las métricas clave en esta etapa son la
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tasa de conversion, el valor medio de la reserva y el retorno de
la inversion. Un BOFU eficaz convierte la intencién en accién y
traduce todo el esfuerzo de atraccién y nutriciéon de las etapas
anteriores en ingresos reales para el hotel, siendo por tanto un
punto critico para alinear el marketing digital con los objetivos de
rentabilidad y ocupacion definidos por el Revenue Management.

6.6 ESTRATEGIAS EN REDES SOCIALES.

En el entorno digital actual, las redes sociales han dejado de
ser simples plataformas de entretenimiento para convertirse en
herramientas estratégicas de comunicacion, posicionamiento y
conversion para las marcas. Disefiar una estrategia en redes
sociales no es solo publicar contenido de forma aleatoria, sino
construir una narrativa coherente y planificada que responda a
los objetivos de la organizacion. En el caso del sector hotelero
y turistico, contar con una estrategia permite identificar a qué
audiencias se quiere llegar, con qué tipo de contenido se puede
generar valor, y en qué formatos y canales es mas efectivo co-
municar (Rodriguez et al., 2024). Ademas, una estrategia bien
estructurada ayuda a mantener una frecuencia de publicacion
constante, un lenguaje alineado con la identidad de la marca,
y una integracion con otras acciones de marketing digital como
el email marketing, los anuncios pagados y las acciones de fi-
delizacion. Sin una estrategia, los esfuerzos en redes sociales
suelen ser dispersos, poco medibles y con escasa repercusion
en los objetivos del negocio. En cambio, una estrategia bien di-
sefada permite maximizar el retorno de la inversion, aumentar la
notoriedad de la marca y crear una comunidad activa que respal-
de y recomiende los servicios ofrecidos (Moya & Cuevas, 2023)
small hotels must leverage digital marketing to increase their vi-
sibility and attract a diverse audience. However, many entrepre-
neurs in the tourism and hotel sector face challenges such as
lack of competitiveness, low revenues, high turnover and limited
knowledge of their consumers’ behaviour and digital marketing
strategies that can improve their online positioning in Search En-
gines, Online Travel Agencies (OTAs.
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6.6.1 LA IMPORTANCIA DE ESTABLECER OBJETIVOS.

Uno de los pilares de toda estrategia de redes sociales efectiva
es la definicion clara y medible de los objetivos que se quieren
alcanzar. Establecer objetivos permite no solo tener una direc-
cion precisa, sino también evaluar si las acciones emprendidas
estan generando los resultados esperados. Para garantizar su
utilidad, los objetivos deben cumplir con los criterios SMART,
un acrénimo que resume cinco caracteristicas fundamentales: S
(Specific), que indica que el objetivo debe ser especifico y res-
ponder a preguntas como qué se quiere lograr y con qué recur-
sos; M (Measurable), lo que implica que debe poder cuantificarse
a través de datos concretos; A (Achievable), es decir, debe ser
alcanzable con los medios disponibles; R (Realistic or Relevant),
lo que asegura que el objetivo sea coherente con la realidad del
negocio y esté alineado con sus prioridades; y T (Time-bound),
lo cual significa que debe estar limitado a un periodo de tiempo
definido para facilitar su seguimiento y evaluacion (Kotler et al.,
2025) . Por ejemplo, en lugar de establecer una meta ambigua
como “mejorar presencia en redes”, un objetivo SMART seria:
“Incrementar en un 20% el numero de reservas realizadas des-
de Instagram en los préximos tres meses, mediante campafas
dirigidas a usuarios que han interactuado con publicaciones del
hotel en el ultimo semestre”. Este tipo de planteamientos faci-
lita la toma de decisiones basada en datos, permite ajustar la
estrategia en tiempo real y asegura que los esfuerzos en redes
sociales estén conectados con los resultados del negocio (Tellez
& Moya, 2021).

6.6.2 COMO DEFINIR UN PUBLICO OBJETIVO.

Definir correctamente el publico objetivo es uno de los pasos
mas estratégicos en toda campafa de redes sociales, ya que
permite orientar los esfuerzos de comunicacién hacia las perso-
nas con mayor probabilidad de conectar, interactuar y conver-
tirse en clientes. Este proceso comienza por conocer a fondo
la comunidad digital existente, utilizando herramientas analiticas
de cada red social para identificar datos demograficos, geogra-
ficos, intereses y caracteristicas socioeconémicas (Kotler, 2022)
. A partir de estos datos, es posible determinar si la audiencia
actual coincide con el publico ideal al que se desea llegar o si es
necesario ajustar el contenido y la segmentacion.
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En términos demograficos, se consideran variables como edad,
género y estado civil; en el plano geogréafico, la ubicacion por
pais, ciudad o zona especifica; a nivel de intereses, se anali-
za el estilo de vida, gustos musicales, lugares que frecuentan y
tipo de paginas que siguen; y en lo socioeconémico, se contem-
plan factores como el poder adquisitivo, el nivel de educacién
o el tipo de empleo. Una vez identificado este perfil, se pueden
crear mensajes personalizados y contenidos de valor que gene-
ren conversacion, confianza y lealtad, logrando que la estrategia
sea mas efectiva, tanto en alcance como en conversiéon (Kotler
et al., 2021).

6.6.3 TIPO DE ALCANCE: ORGANICO.

El alcance organico se refiere al nUumero de personas que vi-
sualizan un contenido sin necesidad de pagar por publicidad.
Aunque puede ser limitado en comparacién con el alcance pa-
gado, su valor radica en que refleja una conexion auténtica con
la comunidad digital, ya que se basa en el interés genuino de los
usuarios. Para fortalecer este tipo de alcance, es fundamental
crear contenido relevante, educativo y emocionalmente reso-
nante, que motive a los seguidores a interactuar y compartir de
forma natural (Kotler et al., 2025). Las redes sociales premian
el contenido que genera conversacion, reacciones y guardados,
por lo que una estrategia de valor sostenida en el tiempo puede
ampliar considerablemente la visibilidad de la marca.

El alcance organico es especialmente util para llegar a audien-
cias nicho, construir comunidad y generar confianza (Moya &
Cuevas, 2023)small hotels must leverage digital marketing to in-
crease their visibility and attract a diverse audience. However,
many entrepreneurs in the tourism and hotel sector face challen-
ges such as lack of competitiveness, low revenues, high turnover
and limited knowledge of their consumers’ behaviour and digital
marketing strategies that can improve their online positioning in
Search Engines, Online Travel Agencies (OTAs. Aunque su cre-
cimiento es mas lento, es mas estable y sostenible a largo pla-
zo. Ademas, medir el alcance organico permite comprender qué
publicaciones conectan mejor con el publico, lo cual sirve para
afinar las estrategias futuras y evitar depender exclusivamente
de campafias pagadas.
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6.6.4 TIPO DE ALCANCE: MARKETING DE INFLUENCERS.

El marketing de influencers es una estrategia poderosa para au-
mentar el alcance y la credibilidad de una marca en redes so-
ciales, especialmente cuando se eligen perfiles cuya audiencia
coincide con el publico objetivo del negocio (Kotler et al., 2025).
En lugar de invertir unicamente en celebridades digitales con
millones de seguidores, cada vez mas marcas optan por colabo-
rar con microinfluencers, quienes, aunque tienen comunidades
mas pequenas, suelen generar mayor engagement, autenticidad
y confianza.

Para que una campafa de este tipo sea efectiva, es clave re-
visar el media kit del influencer, donde se detallan las métricas
de alcance, el perfil de la audiencia, el tono de comunicacion y
los valores que representa. Al trabajar con influencers afines a
la identidad de la marca, se puede impactar de forma precisa a
nichos especificos de mercado, optimizando el presupuesto y
generando contenido visual y testimonial con alto potencial de
conversion (Moya et al., 2018). En el caso de hoteles y desti-
nos turisticos, los influencers pueden compartir su experiencia
de forma creativa y emocional, incentivando asi la intencién de
viaje y reserva directa.

6.6.5 TIPO DE ALCANCE: CONTENIDO GENERADO POR
EL USUARIO (UGC).

El contenido generado por el usuario (UGC, por sus siglas en
inglés) representa uno de los activos mas valiosos en una estra-
tegia de redes sociales. Se refiere a las fotos, videos, resenas
o historias que los propios clientes comparten de forma espon-
tanea sobre su experiencia con una marca. En el caso de hote-
les, este tipo de contenido refuerza la prueba social, ya que las
personas confian mas en la opinion de otros usuarios que en los
mensajes corporativos (Ramirez et al., 2021).

Al ver que otras personas parecidas han disfrutado su estancia,
el potencial huésped se siente mas inclinado a reservar. Para
aprovechar este tipo de alcance, las marcas pueden solicitar
permiso para compartir el contenido (por ejemplo, respondien-
do al usuario con un mensaje claro que incluya la autorizacion
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para republicar) y fomentar el uso de hashtags oficiales (Majé &
Moya, 2017). Ademas, el UGC incrementa el sentido de comuni-
dad, humaniza la marca y aporta autenticidad al discurso digital.
Integrarlo dentro del ecosistema DRON también permite analizar
patrones de comportamiento, preferencias visuales y tematicas
que resuenan con la audiencia.

6.6.6 TIPO DE ALCANCE: ALIANZA Y SORTEOS.

Las alianzas estratégicas y los sorteos colaborativos son meca-
nismos eficaces para ampliar el alcance de una marca de forma
creativa y mutuamente beneficiosa. Al asociarse con otras mar-
cas, influencers o medios afines, se pueden unir comunidades
digitales distintas pero complementarias, generando una siner-
gia que potencia la visibilidad y atraccién de nuevos publicos
(Kotler et al., 2025).

Estas acciones son especialmente utiles para impactar nichos
especificos o lanzar campafas promocionales con obijetivos
concretos, como el aumento de seguidores, generacion de leads
o promocion de productos/servicios. Por ejemplo, un hotel pue-
de aliarse con una marca de cosmeticos sostenibles o con una
agencia de viajes para realizar un sorteo donde ambas partes
aporten valor y compartan visibilidad en sus respectivas plata-
formas. La clave esta en que la alianza sea coherente con los
valores de ambas marcas y esté dirigida a una audiencia similar.
Ademas, los sorteos bien estructurados, con reglas claras, crea-
tividad en la propuesta y difusidon en multiples canales, generan
alto engagement y aumentan el reconocimiento de marca en
corto plazo.

6.6.7 TIPO DE ALCANCE: ADS.

El alcance por ADS se refiere a la visibilidad que una publicacién
obtiene mediante publicidad pagada en plataformas como Fa-
cebook, Instagram, YouTube o TikTok. A diferencia del alcance
organico, que depende del algoritmo y del interés espontaneo de
los usuarios, el alcance por ADS permite a la marca controlar a
quién llega su mensaje, cuando se muestra y con qué frecuencia.
Esto lo convierte en una herramienta fundamental para aumen-
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tar la notoriedad, captar trafico cualificado y acelerar la conver-
sion (Kotler et al., 2025). En el caso de los hoteles y empresas
turisticas, invertir en campafias de publicidad digital es clave
para competir en igualdad de condiciones con grandes platafor-
mas (como las OTAs), promover el canal directo y posicionar la
marca frente a publicos estratégicos. Ademas, los ADS permiten
segmentar audiencias de forma muy precisa segun edad, ubi-
cacion, intereses, comportamiento de compra, idioma o inclu-
so datos de usuarios similares a los actuales clientes (lookalike
audiences). Esta capacidad de segmentacion, combinada con
la posibilidad de definir objetivos por cada fase del embudo (re-
conocimiento, consideracion o conversion), convierte a los ADS
en una herramienta flexible, escalable y medible (Ramis, 2020).
Para que el alcance sea efectivo, es necesario contar con piezas
creativas de calidad, una propuesta de valor clara y una estrate-
gia de seguimiento que optimice continuamente el rendimiento.
Asi, los ADS no solo amplian la visibilidad de la marca, sino que
también fortalecen su presencia digital, aumentan su rentabili-
dad y permiten tomar decisiones basadas en datos reales.

6.6.8 ¢POR QUE HACER PUBLICIDAD EN FACEBOOK
ADS?.

Realizar publicidad en Facebook Ads se ha convertido en una
estrategia fundamental para cualquier marca que desee aumen-
tar su visibilidad, captar nuevos clientes y optimizar sus esfuer-
zos digitales.

A diferencia del alcance organico, que depende del algoritmo
y es limitado, Facebook Ads permite segmentar audiencias
con gran precision, llegar a usuarios especificos en el momen-
to oportuno y medir el rendimiento de cada anuncio en tiempo
real. La plataforma cuenta con una base de datos robusta sobre
los habitos, intereses y comportamientos de los usuarios, lo que
ofrece una ventaja competitiva para personalizar los mensajes
publicitarios y dirigirlos hacia quienes tienen mayor probabili-
dad de conversion (Anderson, 2012) . Ademas, considerando
que mas del 80% de los seguidores de una pagina no ven las
publicaciones organicas, invertir en publicidad se vuelve esen-
cial para mantener la relevancia y fortalecer la presencia digital.
Para hoteles, restaurantes y destinos turisticos, Facebook e Ins-
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tagram Ads permiten atraer trafico cualificado al canal directo,
generar leads y destacar frente a la competencia, todo con una
inversion accesible y escalable.

6.6.9 ¢QUE ES UNA CAMPANA?

Una campana publicitaria en Facebook Ads es una estructura
organizada de promocion paga cuyo objetivo es alcanzar metas
concretas dentro del ecosistema digital de Meta (Facebook, Ins-
tagram, Messenger y Audience Network). Cada campana parte
de un objetivo definido, como generar trafico web, conseguir
interacciones, obtener leads 0 aumentar ventas, y se ejecuta a
través de conjuntos de anuncios y anuncios especificos (Kotler
et al., 2025). Disefiar una campafa implica planificar el mensaje,
seleccionar el publico, asignar un presupuesto y programar la
duracién de la accion.

Las campafas pueden estar enfocadas en distintos puntos del
embudo de conversion y deben ser coherentes con los valores y
la propuesta de la marca. Una camparfia bien estructurada per-
mite realizar pruebas A/B, optimizar en tiempo real y medir el
retorno sobre la inversidén, contribuyendo asi a una estrategia
digital sélida y efectiva.

6.6.9.1 Elementos de una campana de Facebook Ads.

Los elementos clave de una campana en Facebook Ads inclu-
yen: el objetivo publicitario, que define qué se busca lograr
(por ejemplo, generar trafico o conversiones); el conjunto de
anuncios, donde se configura la segmentacion del publico, el
presupuesto, el calendario y las ubicaciones; y finalmente, el
anuncio, que es la pieza creativa que se mostrara al usuario
(puede ser imagen, video, carrusel, historia, etc).A esto se suma
la definicidn de la propuesta de valor, el cliente ideal, las pala-
bras clave, y los criterios de segmentacion como edad, ubica-
cion, intereses y habitos digitales (Campines, 2023).

Todos estos elementos deben estar integrados estratégicamen-

te para asegurar la coherencia del mensaje y maximizar la efec-
tividad de la campana.
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6.6.9.2 Paso a paso para disefar una campana con Face-
book Ads.

Disefiar una campafa con Facebook Ads requiere seguir un pro-
ceso estructurado. Primero, se define el objetivo de la campa-
fa segun la fase del embudo (reconocimiento, consideracion o
conversion). Luego, se elabora el brief, se establecen métricas
de éxito, se define el presupuesto de inversion, y se crea la es-
trategia creativa, es decir, el contenido del anuncio (Kotler et al.,
2021).

A continuacion, se implementa la campana desde el Administra-
dor de Anuncios de Meta, configurando parametros clave como
el publico objetivo, la duracién, el formato y las ubicaciones. Una
vez publicada, es esencial hacer seguimiento, analizar resulta-
dos y realizar ajustes en tiempo real, permitiendo que el algorit-
mo aprenda y optimice el rendimiento progresivamente.

6.6.9.3 Importancia y estrategias para definir las palabras
clave

Las palabras clave son términos o frases que ayudan a orien-
tar los anuncios hacia las personas que buscan productos o
servicios relacionados con la marca. Aunque Facebook Ads no
funciona como Google Ads en cuanto a busquedas, si permite
segmentar anuncios en funcién de intereses, comportamientos
y contenido consumido, por lo que identificar correctamente las
palabras clave es esencial para impactar a la audiencia adecua-
da. Para definirlas, se recomienda pensar como el cliente: s qué
temas, marcas, lugares, hobbies o estilos de vida estan relacio-
nados con lo que ofreces? También es util analizar la competen-
cia y revisar estadisticas de plataformas como Meta Audience
Insights. Utilizar palabras clave relevantes permite optimizar la
segmentacion, mejorar la tasa de clics y aumentar la calidad del
trafico, lo que se traduce en una mayor efectividad de la inver-
sion (Li et al., 2023).
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6.6.9.4 Objetivos de campana segun el embudo de conver-
sion.

Los objetivos de una campafa en Facebook Ads deben estar
alineados con las fases del embudo de conversion: TOFU (atrac-
cion), MOFU (interés y consideracion) y BOFU (accién o conver-
sion) (Ramis, 2020).

En la fase TOFU, los objetivos suelen estar orientados al reco-
nocimiento de marca, alcance o reproduccion de video, buscan-
do generar visibilidad. En la fase MOFU, se priorizan objetivos
como interaccion, trafico web, mensajes o descarga de conteni-
do, que permiten nutrir el interés. Finalmente, en la fase BOFU,
los objetivos mas comunes son conversion, ventas del catalogo,
generacion de leads o trafico al negocio, enfocandose en la ac-
cion directa. Elegir el objetivo correcto garantiza que el anuncio
llegue a usuarios que estan en el momento adecuado de su pro-
ceso de compra.

6.6.9.5 ¢;Qué es un conjunto de anuncios?

El conjunto de anuncios es la unidad dentro de una campana
donde se definen los parametros mas importantes que rigen el
funcionamiento del anuncio: segmentacién del publico objetivo,
presupuesto total o diario, programacion temporal, ubicaciones
del anuncio (Facebook, Instagram, Stories, Messenger, etc.), y
posibles reglas de optimizacion (Kotler et al., 2021) . Un mismo
conjunto puede tener varios anuncios distintos que compiten en-
tre si para determinar cual tiene mejor rendimiento. Esta estruc-
tura permite hacer pruebas A/B, explorar diferentes audiencias
y formatos, y mejorar el rendimiento general de la campana sin
cambiar el objetivo principal.

6.6.9.6 ;Como se define el cliente ideal?

Definir el cliente ideal implica construir un perfil detallado del
usuario que tiene mayor probabilidad de necesitar, valorar y ad-
quirir el producto o servicio que se ofrece. Este perfil incluye
datos demogréficos (edad, género, ubicacion, estrato), psicogra-
ficos (valores, intereses, estilo de vida), comportamientos (uso
de tecnologia, patrones de consumo) y necesidades concretas
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(Buhalis & Volchek, 2021).

Cuanto mas detallado sea este perfil, mayor sera la capacidad
de crear anuncios personalizados y relevantes que conecten
emocionalmente con el publico. Esta definicién es clave para
segmentar bien el conjunto de anuncios y mejorar la efectividad
de la campafia.

6.6.9.7 ¢;Qué es la propuesta de valor?

La propuesta de valor es la promesa que una marca comunica
a su publico objetivo, explicando qué problema resuelve, qué
ofrece, cdmo se diferencia de la competencia y qué beneficios
concretos aporta al cliente (Buhalis & Leung, 2018).

En Facebook Ads, la propuesta de valor debe estar presente en
el mensaje del anuncio, tanto en el texto como en los elemen-
tos visuales. Una propuesta clara, diferenciadora y centrada en
el cliente aumenta las probabilidades de captar la atencién, ge-
nerar clics y fomentar la conversion. Ademas, permite construir
una narrativa coherente en toda la estrategia de comunicacion
digital.

6.6.9.8 ;Como se determina el presupuesto de una
campanhna?

El presupuesto de una campana en Facebook Ads puede definir-
se como un monto diario o total, dependiendo de los objetivos, la
duracioén y el alcance deseado. Se recomienda invertir al menos
3 USD por dia durante un minimo de 5 dias para que el algoritmo
de Meta pueda recopilar datos suficientes y optimizar la entrega
(Dwivedi et al., 2021).

Sin embargo, el costo por clic (CPC) puede variar por varios fac-
tores: el nivel de competencia en el segmento, la calidad del
anuncio, el publico seleccionado, la ubicacion de los anuncios y
la relevancia del mensaje. Por tanto, es fundamental hacer se-
guimiento constante y ajustar el presupuesto en funcién del ren-
dimiento, para evitar gastos innecesarios y maximizar el retorno.
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6.6.9.9 (;Qué es un anuncio?

Un anuncio en Facebook Ads es la pieza visual o creativa que
se muestra al usuario para captar su atencién y motivar una ac-
cion. Puede adoptar diversos formatos: imagen estética, video,
carrusel, presentacion, historia o coleccion (Kotler et al., 2025).

Un buen anuncio combina un texto claro y persuasivo, una ima-
gen o video llamativo y un boton de llamado a la accion (CTA)
que invite a reservar, comprar o contactar. El anuncio es la parte
visible de toda la estructura de campana, por lo que debe reflejar
fielmente la propuesta de valor y estar alineado con los intereses
del publico objetivo.

6.6.9.10 Errores clasicos en el disefio de campanas

Entre los errores mas comunes al disefiar campafas en Face-
book Ads se encuentran: crear audiencias demasiado amplias
0 excesivamente especificas, usar imagenes poco atractivas o
que no destacan el producto principal, no cambiar los anuncios
durante semanas o meses, o utilizar un solo anuncio sin varian-
tes. También son frecuentes los errores técnicos como enlaces
rotos, paginas de destino incongruentes con el anuncio, o afir-
maciones engafiosas que infringen las politicas de Meta (Buha-
lis, 2019).

Otro error frecuente es utilizar métodos de pago sin fondos, lo
cual interrumpe la campafa y afecta el rendimiento. Prevenir es-
tos errores es clave para mantener la reputacion del anunciante
y la efectividad de las campanias.

6.6.9.11 Politicas de anuncios: qué se puede y qué no

Facebook Ads cuenta con una serie de politicas estrictas sobre
lo que se puede promocionar y como debe hacerse. Por ejem-
plo, no se permite el uso de contenido para adultos, desnudos,
afirmaciones falsas o engafosas, ni redirecciones a paginas que
no coinciden con la oferta mostrada en el anuncio. También se
prohibe reutilizar anuncios rechazados sin realizar cambios, ya
que este comportamiento puede ser penalizado por la platafor-
ma (Hua, 2016).

114



Es imprescindible que los anunciantes revisen el Centro de Poli-
ticas de Meta Ads antes de lanzar una campafa, para asegurar-
se de que cumplen con todos los requisitos y evitar sanciones.

6.6.9.12 Recomendaciones para campanas exitosas

Para que una campafia en Facebook Ads sea exitosa, es reco-
mendable comenzar con un presupuesto que se ajuste a la ca-
pacidad financiera del negocio, dejar que la campana esté activa
al menos un mes para que el algoritmo aprenda, y analizar los
resultados periédicamente para hacer ajustes (Jan et al., 2023).

También se sugiere diversificar los formatos de anuncio, probar
distintas creatividades, actualizar el contenido cada 2 o 3 me-
ses, y utilizar datos de campafias anteriores para optimizar la
siguiente. Finalmente, mantener coherencia entre el anuncio y
la pagina de destino es clave para garantizar una experiencia
fluida que favorezca la conversion.

6.7 GESTION DE CRISIS EN REDES SOCIALES: COMO
PROTEGER LA REPUTACION DE TU HOTEL CUANDO
LA TORMENTA DIGITAL SE DESATA

En el mundo hiperconectado de hoy, donde cada publicacion
puede amplificarse en cuestion de segundos, la gestion de crisis
en redes sociales es una habilidad esencial para cualquier hotel
u organizacion turistica. Una simple queja mal gestionada puede
escalar hasta convertirse en una amenaza reputacional si no se
actia con rapidez, empatia y estrategia (Moya, 2018). En este
contexto, las redes sociales funcionan como el lobby digital de
un hotel: todo lo que se diga o haga esta a la vista del publico y
forma parte de la experiencia percibida por el cliente.

Las crisis en redes sociales pueden surgir de multiples fuentes:
un comentario ofensivo de un colaborador, una experiencia ne-
gativa viralizada por un huésped, un error en una promocion,
o situaciones mas delicadas relacionadas con temas sociales,
culturales o ambientales. Estas situaciones se comportan como
tormentas tropicales: no se pueden evitar, pero si se pueden
anticipar, contener y aprovechar como oportunidad de mejora y
transparencia. En lugar de apagar incendios con improvisacion,
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lo ideal es contar con un protocolo claro de accion que proteja la
integridad de la marca y restablezca la confianza de la audiencia
(Kotler et al., 2025)

Existen cuatro pasos clave para actuar con eficacia ante una
crisis digital: identificar, controlar, monitorear y documentar.

Identificar: Detectar el problema a tiempo es vital. No se puede
gestionar lo que no se reconoce. La escucha activa en redes so-
ciales a través de menciones, comentarios, hashtags o resefias
permite detectar posibles crisis antes de que escalen. Contar
con un sistema de alertas o monitoreo puede marcar la dife-
rencia entre una correccion oportuna y una peérdida reputacional
significativa.

Controlar: Una vez identificada la situacion, es importante con-
tenerla. Esto implica dar una respuesta publica clara, oportuna y
empatica, sin caer en actitudes defensivas. El objetivo es trasla-
dar la conversacion a canales privados, mensajes directos, co-
rreos o llamadas, para resolver el problema de forma persona-
lizada. Nunca se debe ignorar una queja ni borrar comentarios
salvo que incurran en lenguaje ofensivo o discriminatorio. Una
disculpa sincera, una solucion concreta y una actitud transpa-
rente pueden revertir incluso los escenarios mas tensos.

Monitorear: La crisis no termina con una respuesta inicial. Es
imprescindible seguir evaluando cémo evoluciona la conversa-
cion, qué otros usuarios se suman, como responden los medios
digitales o las comunidades, y si el problema se amplifica o co-
mienza a disolverse. Herramientas de gestion como Metricool,
Hootsuite, o el Administrador de Meta permiten observar en
tiempo real el pulso de la situacion.

Documentar: Toda crisis es una fuente de aprendizaje. Por ello,
registrar lo ocurrido, las acciones implementadas, las reacciones
del publico y las lecciones extraidas es clave para fortalecer la
estrategia digital a futuro. Este proceso permite crear manuales
internos de actuacion, capacitar al equipo de redes y prevenir
que errores similares se repitan.

Una buena metafora para entender esta dinamica es pensar en
la reputacion online como una copa de cristal: puede estar limpia
y reluciente durante afos, pero una sola grieta puede compro-
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meter su integridad. En redes sociales, el silencio o la improvisa-
cion pueden ser mas dafinos que el error original (Kotler, 2022).
Por el contrario, una gestion profesional y empatica de la crisis
puede fortalecer la imagen de marca, consolidar la fidelidad de
los clientes y mostrar la madurez institucional del hotel frente a
los desafios.

En resumen, no se trata de evitar las crisis a toda costa, sino
de estar preparado para gestionarlas con rapidez, humanidad
y coherencia. En el mundo digital, las marcas no se juzgan por
los errores que cometen, sino por la forma en que los enfrentan.

6.8 EL PERFIL EN REDES SOCIALES: LA RECEPCION DI-
GITAL DE UNA MARCA HOTELERA.

En el ecosistema digital actual, un perfil en redes sociales cum-
ple una funcién similar a la recepcion de un hotel: es el primer
punto de contacto entre la marca y el cliente. En cuestién de
segundos, un usuario forma su primera impresion, decide si que-
darse o seguir navegando, y determina si esa marca es digna
de su confianza. Por ello, optimizar el perfil en redes sociales no
es un asunto estético, sino una estrategia de posicionamiento y
conversion (Zikri, 2024).

Cada plataforma digital tiene sus particularidades, pero todas
exigen claridad, coherencia y capacidad de generar confianza
desde el primer vistazo. Un perfil bien estructurado transmite
profesionalismo, identidad y cercania, elementos fundamentales
en el sector turistico, donde la emocion y la experiencia juegan
un papel central (Campines, 2023).

6.8.1 NOMBRE DE USUARIO CLARO Y COHERENTE.

El nombre de usuario es, en términos digitales, la direccion de la
marca en la red. Debe ser facil de recordar, corto y alineado con
el nombre comercial del hotel. Usar identificadores complicados,
con numeros o abreviaciones dificiles, puede dificultar que los
potenciales huéspedes encuentren el perfil. La recomendacion
es optar por versiones limpias como @hotelmirador, evitando
combinaciones confusas que no reflejan la identidad de la mar-

ca.
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6.8.2 FOTO DE PERFIL REPRESENTATIVA.

La imagen de perfil es el equivalente a un logotipo en la puerta
del establecimiento. En redes sociales, esa imagen aparece en
cada publicacién, mensaje o interaccién. Lo mas adecuado es
utilizar el logotipo oficial del hotel en alta resolucion, adaptado al
formato circular de las plataformas. La consistencia visual gene-
ra confianza y refuerza el posicionamiento (Dwivedi et al., 2021).

6.8.3 PALABRAS CLAVE EN EL NOMBRE O CATEGORIA.

Dado que las redes sociales también operan como motores de
busqueda, es estratégico incluir palabras clave en el nombre o
categoria del perfil. Expresiones como “hotel boutique en Carta-
gena” ayudan a que la marca sea encontrada por usuarios que
aun no la conocen. Estas palabras actian como senales en la
autopista digital que dirigen trafico cualificado hacia el perfil de la
empresa (Buhalis, 2019).

6.8.4 BIOGRAFIA BREVE, CLARA'Y CON LLAMADO A LA
ACCION.

La biografia o descripcion del perfil es una sintesis de la pro-
puesta de valor de la marca. Debe explicar de forma concisa
qué ofrece, a quién esta dirigido y qué hace Unica a la empresa.
Incluir un llamado a la accién, como “Reserva aqui”, “Explora tu
proxima escapada” o “Consulta disponibilidad”, incrementa las
posibilidades de interaccién. La combinacion de mensaje emo-
cional y direccion funcional potencia la conversion desde el pri-
mer contacto (Kotler et al., 2021).

6.8.5 ENLACE ACTIVO Y ACTUALIZADO.

El enlace en el perfil es el puente entre la inspiracién y la accién.
Puede dirigir al motor de reservas, a la pagina web oficial, a una
landing page con varias opciones (como Linktree) o a un canal
de mensajeria directa como WhatsApp. No contar con un enlace
activo representa una oportunidad perdida de captar reservas,
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contactos o ventas. Este debe ser revisado periddicamente para
garantizar su funcionamiento y relevancia (Kotler, 2022).

6.8.6 HISTORIAS DESTACADAS ORGANIZADAS Y VISUA-
LES.

Las historias destacadas permiten fijar contenido relevante de
forma permanente. Funcionan como vitrinas tematicas donde se
pueden presentar categorias como habitaciones, gastronomia,
servicios, experiencias o testimonios. Utilizar portadas personali-
zadas, iconos coherentes con la identidad visual y titulos breves
favorece la navegacion y refuerza la profesionalidad del perfil
(Kotler et al., 2025).

6.8.7 ESTETICA DEL FEED COHERETE CON LA IDENTI-
DAD.

El conjunto de publicaciones del perfil debe tener una estética
armoniosa y reconocible. Esto no implica rigidez visual, pero si
una narrativa coherente en colores, estilos, mensajes y emocio-
nes transmitidas. Si el hotel transmite lujo, sostenibilidad, des-
canso o aventura, esta esencia debe reflejarse en su contenido
visual y textual. En redes sociales, las imagenes no solo infor-
man, sino que evocan estados de animo y expectativas (Campi-
nes, 2023).

El perfil de redes sociales es mucho mas que una tarjeta de
presentacion digital: es una herramienta estratégica para conec-
tar emocionalmente con los viajeros, generar confianza y acti-
var procesos de reserva. Al igual que un buen lobby, debe estar
limpio, bien sefalizado, ser acogedor y transmitir la esencia del
servicio desde el primer instante. Cada detalle, desde el nombre
hasta el boton de contacto, habla por la marca. Y en el sector
hotelero, donde la percepcion y la reputacion son activos inva-
luables, un perfil optimizado puede marcar la diferencia entre ser
recordado o pasar desapercibido.
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6.9 CASOS PRACTICOS: APLICACION DEL MARKETING
DIGITAL EN REDES SOCIALES EN GHL HOTELES

6.9.1 CASO 1: PROMOCION SENSORIAL DE ALIMENTOS
Y BEBIDAS.

fourpoi yzp més
Global Genius + Jade Sunrise

j fourpoi 15| INKAI
i ,
- @ @restaurante.inkai el sabor que transforma cada memento!

Ofrece una experiencia gastronémica que combina tradicién,
creatividad y autenticidad. Cada plato es una invitacién a
descubrir sabores unicos, con ingredientes frescos y una
presentacion que cautiva los sentidos.

Porque en INKAI, comer también es disfrutar de una
experiencia inolvidable.

#UnaExperienciaGHL#Bogota #SiempreTequendama

RNT 72979
12 sem

“ luzmaf99 Espectacular &%
12sem 2 Megusta Responder

——  Verrespuestas (1)

Qv

66 Me gusta
23 de abril

@ Agrega un comentario...

Hotel: Four Points by Sheraton Tequendama

Red social: Instagram

Objetivo estratégico: Promover la experiencia gastrondmica
del restaurante INKAI, destacando el valor agregado que ofrece
el hotel a sus clientes.

Etapa del embudo: MOFU (consideracion y evaluacion)

Esta publicacion destaca el buffet del restaurante INKAI, utili-
zando una imagen visualmente atractiva de platos variados,
bien presentados y coloridos. El texto que acompana refuerza el
mensaje de autenticidad, creatividad y tradicion culinaria. El uso
de hashtags corporativos como #UnaExperienciaGHL y #Bogota
fortalece el posicionamiento local y de marca.
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Este tipo de contenido esta pensado para usuarios que ya con-
ocen el hotel o su restaurante, y estan evaluando alternativas
para comer o para alojarse con experiencia gastronémica inclu-
ida. O para personas en Bogota interesadas en tener experien-
cias gastronémicas nuevas.

CASO 2: CAMPANA DE RESERVAS ANTICIPADAS EN DES-
TINO RESORT.

GHL Hoteles & estd en Bogotd. es
27 de mayo de 2024 - Bogots - @

5l eres amante a los palsajes con mar y sol, @coralesdeindlas es paratl & & ) Sus 250
confortables habitaclones todas con balcdn v vista al mar, brindan a sus huéspedes palsales
Inigualaies, llencs de vida y color.

#Cartagena es un #DestinoGHL Vislta https:/fbltiy/fo-GHL para reservar.

*Términos y condiclones: Obtén descuentos reservando de manera antlclpada para Junlo, Jullo
¥ Agosto 2024, El descuento dependera de cada hotel. 5l eres usuario reglstrado en GHL Plus,
reclbirds un descuento adiclonal del 15% de acuerdo al hotel selecclonado. Esta oferta es vallda
para reservas reallzadas con una antlcipacidn de 30, 60, o 90 dlas previos a la fecha de Ingreso
al hotel. Mo es aplicable a planes nl paguetes de Yuelo + Hotel.

RMNT 36830
#UnaExperienclaGHL #Hotel #Travel #LatinoAmerlca #Colombila #Cartagena
#CartagenaDelndidas #Destino #Viajes

.-:-m’l """ﬂg

B ’l

0D 12 B veces compartida
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Hotel: Corales de Indias (Cartagena)

Red social: Facebook

Objetivo estratégico: Incentivar las reservas anticipadas en
temporada alta mediante descuentos segmentados.

Etapa del embudo: BOFU (conversion)

La publicacion presenta una oferta exclusiva para reservas con
anticipacion en los meses de junio, julio y agosto, dirigida a usu-
arios registrados en GHL Plus. Se utiliza un enlace de reserva
directa, lo que refuerza la estrategia del canal propio y permite
medir el retorno de la campania.

El contenido visual incluye imagenes atractivas del hotel y bebi-
das tropicales, asociadas a las vacaciones. Este caso demues-
tra el uso de Facebook como herramienta efectiva para generar
ventas directas y reforzar la ocupacion en destinos clave como
Cartagena.

6.9.2 CASI 3: GHL PLUS DAY.

@ ghl_hoteles &

&) ghl_hoteles & Solo por hoy recibe 20%OFF en alojamiento.
¥ Beneficio exclusivo para usuarios registrados en GHL
Plus. ;Cémo obtenerio?

Visita nuestra web y registrate (es gratis). /” Enlace en el
perfil.

*Valido para reservas realizadas el 26 de junio de 2025, para
viajes realizados entre el 26 de junio al 31 de diciembre de
2025. Descuento exclusivo para usuarios registrados en GHL
Plus. No aplica para planes ni paguetes de Vuelo + Hotel.
Descuento sujeto a disponibilidad de cupos y fechas. No
aplica para hoteles de marca Sheraton, Four Points by
Sheraton, Hyatt & Mercure.

RNT 36880
#UnaExperienciaGHL #0ferta #Hotel #Travel #GHLPlusDay
3sem

@ cesarruiz6320 @ ©
1sem Responder
PARA USUARIOS REGISTRADOS (4] Q v N
jRESERVA AHORAI
éhlhote\es com ) 20 Mgy
v 26 de junio

@ Agrega un comentario...

Cuenta: GHL Hoteles
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Red social: Instagram

Objetivo estratégico: Fomentar la conversion directa mediante
una promocion exclusiva para usuarios registrados en el pro-
grama de fidelizacion GHL Plus.

Etapa del embudo: BOFU (conversion)

La campafia “GHL Plus Day” fue una promocién limitada a 24
horas que ofrecia un 20% de descuento para miembros del pro-
grama GHL Plus. Se present6 con una imagen clara, informativa
y un llamado a la accion directo (“Reserva ahora”).

Este contenido esta orientado a la conversion final. Refuerza la
importancia del canal directo, el uso de CRM para segmentacién
y la fidelizacion mediante beneficios tangibles.

6.9.3 CASO 4: POSICIONAMIENTO DE MARCA EMPLEA-
DORA.

GHL Hoteles + Seguir -~
41.231 seguidores.
2 meses -
Hoy en GHL Hoteles celebramos a todas las madres, y en especial a nuestras

colaboradoras, guienes con su fuerza, dedicacion y amor incondicionsl, nes
inspiran cada dia. &

% Gracias por su resiliencia, por ensefiarnos el verdadero significado del cuidada
¥ por ser un motor fundamental en nuestra compania.

Su pasién, paciencia y compromiso no solo transforman vidas en sus hogares, sing
también en cada experiencia que entregamas en nuestros hotales.

Sheraton San Jose Hotel Geotel Calama Sheraton Bogota Hotal Hyatt Centric
Las Cascadas San Salvador Hyatt Centric Guatemala City Hyatt Place Managua
Hyatt Place San Pedro Sula Sonesta Posadas del Inca Yucay GHL Collection
Hotels
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Cuenta: GHL Hoteles

Red social: LinkedIn

Objetivo estratégico: Reforzar la cultura organizacional y la
atraccion de talento a través del reconocimiento de los colab-
oradores en fechas conmemorativas.

Etapa del embudo: TOFU (reconocimiento de marca)

En la celebracion del Dia de la Madre, GHL publicé un video de
trabajadoras de diferentes hoteles con un mensaje de agradec-
imiento y reconocimiento. Este tipo de publicaciones posiciona a
GHL como una empresa humana, que valora a su equipo, y gen-
era identidad y orgullo interno. Ademas, construye una imagen
positiva hacia afuera para candidatos potenciales.

7 PLAN DE MERCADEO

7.1 INTRODUCCION AL PLAN DE MERCADEO.

El plan de mercadeo constituye una herramienta estratégica
esencial para las organizaciones hoteleras, ya que permite co-
nectar el conocimiento obtenido en la investigacion de mercados
con la implementacion de acciones concretas orientadas a la
captacion, fidelizacion y satisfaccion de los clientes. En un sec-
tor altamente competitivo y dinamico como el turismo, contar con
un plan bien estructurado es comparable a tener un mapa de
navegacion: sin él, los esfuerzos de marketing corren el riesgo
de ser dispersos, poco coherentes y con un retorno limitado de
la inversién (Moya & Cuevas, 2023)small hotels must leverage
digital marketing to increase their visibility and attract a diverse
audience. However, many entrepreneurs in the tourism and hotel
sector face challenges such as lack of competitiveness, low re-
venues, high turnover and limited knowledge of their consumers’
behaviour and digital marketing strategies that can improve their
online positioning in Search Engines, Online Travel Agencies
(OTAs.
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Su importancia radica en que integra los distintos elementos
analizados en fases previas —como la segmentacion de clien-
tes, el revenue management y las estrategias digitales— para
traducirlos en objetivos claros, estrategias definidas y tacticas
medibles. De este modo, el plan no solo orienta la toma de de-
cisiones, sino que también proporciona un marco para evaluar
la efectividad de las acciones implementadas. Como sostiene
Kotler (2021), el marketing estratégico debe responder tanto a
las necesidades del cliente como a los objetivos de rentabilidad
empresarial, logrando un equilibrio entre valor percibido y soste-
nibilidad financiera.

En el contexto hotelero, un plan de mercadeo bien disefiado per-
mite identificar los segmentos mas atractivos, definir propuestas
de valor diferenciadas, seleccionar los canales de distribucion
mas eficientes y disefiar campafas de comunicacion que co-
necten emocionalmente con los distintos tipos de huéspedes.
Mas alla de una herramienta administrativa, se convierte en un
mecanismo que impulsa la innovacion, mejora la competitividad
y fortalece la relacion a largo plazo entre la marca y sus clientes
(Buhalis & Volchek, 2021).

7.2 ANALISIS SITUACIONAL.

El analisis situacional constituye el punto de partida del plan de
mercadeo, pues permite comprender el contexto en el que opera
la organizacion y detectar los factores internos y externos que
inciden en su desempenfo. Esta fase proporciona una vision inte-
gral de la realidad empresarial y garantiza que las estrategias de
marketing se disefien con base en informacion objetiva, evitando
improvisaciones o decisiones aisladas (Kotler et al., 2024).

En primer lugar, el analisis interno se centra en identificar las
fortalezas y debilidades de la empresa mediante herramientas
como la matriz DOFA. Para un hotel, las fortalezas pueden in-
cluir la ubicacién estratégica, la calidad del servicio o el recono-
cimiento de marca, mientras que las debilidades pueden estar
asociadas a procesos de digitalizacion incipientes, dependencia
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de agencias de viajes en linea (OTAs) o limitada diferenciacion
frente a la competencia. Este diagnéstico interno resulta funda-
mental para alinear los recursos disponibles con las oportunida-
des del mercado (Jan et al., 2023).

En segundo lugar, el analisis externo considera tanto el ma-
croentorno como el microentorno. A nivel macro, el modelo PES-
TEL (politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecolégico y legal)
permite identificar tendencias que impactan la industria hotelera,
como las politicas de sostenibilidad, la recuperacion econdémi-
ca pospandemia, los cambios en los patrones de consumo de
las nuevas generaciones o la transformacion digital del sector
turistico (Ma & Schwartz, 2023). A nivel micro, el analisis de la
competencia y de los clientes proporciona informacion sobre los
rivales directos, las preferencias de los consumidores y las opor-
tunidades de innovacion en productos y servicios.

Finalmente, los indicadores de desempefo (KPIs) permiten tra-
ducir el analisis situacional en métricas claras que orientan la
estrategia. En el sector hotelero, algunos de los mas relevantes
son el Revenue per Available Room (RevPAR), que mide el in-
greso por habitacion disponible; el Average Daily Rate (ADR),
que refleja la tarifa promedio diaria; y el Market Penetration In-
dex (MPI), que compara la ocupacion de un hotel con la de sus
competidores directos. Estos indicadores, en conjunto, permiten
evaluar la posicidon competitiva de la organizacion y constituyen
la base para definir objetivos SMART dentro del plan de merca-
deo (Almestarihi et al., 2024).

7.3 SEGMENTOS DE MERCADOS.

La segmentacion de mercados es un proceso fundamental en
la construccién de un plan de mercadeo, pues permite dividir el
mercado heterogéneo en grupos mas homogéneos de clientes
que comparten caracteristicas, motivaciones o comportamientos
similares. En el sector hotelero, esta estrategia posibilita disefiar
experiencias personalizadas que aumenten la satisfaccion y la
lealtad de los huéspedes. Segun Kotler (2025), la segmentacién
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efectiva se logra a partir de criterios demograficos, geograficos,
psicograficos y conductuales, lo que facilita no solo identificar a
los clientes, sino también comprender qué esperan de la oferta
turistica.

En este contexto, en GHL Hoteles se plantean cuatro segmentos
clave: aventureros, amantes de la comodidad, turismo familiar y
turismo de reuniones.

Segmento de aventureros. Este grupo esta compuesto, en su
mayoria, por viajeros jévenes o de espiritu explorador, que bus-
can experiencias auténticas, dinamicas y fuera de lo convencio-
nal. Para este segmento, el precio no siempre es el factor decisi-
VO, ya que priorizan la vivencia, la adrenalina y el descubrimiento
cultural. ElI marketing dirigido a este grupo debe utilizar canales
digitales altamente visuales, como Instagram, TikTok o YouTube,
con narrativas cargadas de emocion y autenticidad. Un hotel que
apunte a este segmento debe destacar actividades como depor-
tes de aventura, excursiones locales o experiencias sostenibles,
transmitiendo la idea de que alojarse alli es sindénimo de vivir
algo unico.

Segmento de amantes de la comodidad. Generalmente com-
puesto por viajeros adultos y seniors, este segmento valora el
confort, la organizacion y la tranquilidad. Buscan servicios que
garanticen descanso y bienestar, con una alta exigencia en la
calidad de las instalaciones, la gastronomia y la atencién perso-
nalizada. Las estrategias de mercadeo para este grupo deben
enfocarse en resaltar atributos como habitaciones amplias, ser-
vicios premium, spas, paquetes “todo incluido” y la seguridad en
cada detalle de la estadia. A nivel comunicativo, es recomen-
dable el uso de medios tradicionales (revistas especializadas,
prensa, newsletters) combinados con plataformas digitales que
transmitan confianza y credibilidad.

Segmento familiar. Este grupo se caracteriza por priorizar la se-
guridad, la diversion compartida y la posibilidad de crear recuer-
dos en conjunto. Las familias suelen valorar hoteles que ofrecen
planes especiales para nifios, actividades recreativas, menus
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adaptados y espacios seguros. En este segmento, el precio ad-
quiere relevancia, pero siempre en funcion de la percepcién de
valor integral que recibe la familia. Las campafas de marketing
deben apelar a la emocion y a la construccion de experiencias
memorables, mostrando imagenes de convivencia, union y mo-
mentos unicos que se pueden vivir en el hotel. Ademas, la es-
trategia digital puede incluir contenido generado por los propios
huéspedes, como fotografias y resefias familiares.

Segmento de turismo de reuniones. También conocido como
segmento MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhi-
bitions), esta compuesto por viajeros corporativos, académicos
y profesionales que asisten a eventos, congresos o reuniones
de trabajo. Este grupo prioriza la eficiencia, la conectividad y la
calidad de los servicios relacionados con la logistica de eventos.
Para captar su atencion, el hotel debe resaltar su infraestructura
tecnoldgica, la flexibilidad en el disefio de eventos y el sopor-
te integral en la planificacién. La comunicacion hacia este seg-
mento debe ser directa, clara y enfocada en beneficios tangibles
como salas de reuniones equipadas, paquetes empresariales o
servicios de catering adaptados a diferentes publicos.

En conjunto, la identificacion y comprension de estos segmentos
permite que el plan de mercadeo vaya mas alla de un enfoque
masivo y logre un posicionamiento diferenciado. Cada grupo de
clientes requiere mensajes, canales y propuestas de valor es-
pecificas, lo que asegura no solo una mayor efectividad en la
captacion, sino también un impacto positivo en la fidelizacion y
rentabilidad a largo plazo.

7.4 DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO Y POSICIONA-
MIENTO.

Tras la segmentaciéon del mercado, el siguiente paso en la cons-
truccion de un plan de mercadeo es la seleccion del publico obje-
tivo. Este proceso implica evaluar el atractivo de cada segmento
en funcién de su tamano, potencial de crecimiento, accesibilidad
y nivel de rentabilidad. Como sefiala Kotler (2022), un publico
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objetivo bien definido permite focalizar los recursos en aquellos
clientes que ofrecen mayores oportunidades de valor, evitando
esfuerzos dispersos o poco efectivos. En el caso del sector ho-
telero, esta seleccidon debe considerar tanto las tendencias de la
demanda como las capacidades operativas del hotel para res-
ponder a las expectativas de cada segmento.

Una vez identificado el publico objetivo, resulta indispensable
trabajar en el posicionamiento, entendido como el lugar que ocu-
pa la marca en la mente del consumidor frente a sus competido-
res. El posicionamiento no se limita a la comunicacion de atribu-
tos, sino que implica la construcciéon de una propuesta de valor
diferenciada, capaz de transmitir por qué el hotel es la mejor op-
cion dentro de su categoria. Segun Li (2023) , el posicionamien-
to exitoso se basa en la claridad, la consistencia y la relevancia,
elementos que deben reflejarse en todas las interacciones con
el cliente.

En el sector hotelero, esto puede significar, por ejemplo, posicio-
narse como el hotel ideal para familias que buscan experiencias
seguras y divertidas, o como la mejor opcién para ejecutivos que
requieren eficiencia y tecnologia en sus viajes de negocios. Este
proceso exige alinear la identidad de marca con la experiencia
real del huésped, de manera que la promesa comunicada sea
coherente con el servicio recibido (Moya et al., 2024). Asi, el
posicionamiento deja de ser un ejercicio de marketing abstracto
para convertirse en un compromiso tangible que impacta direc-
tamente en la satisfaccion y la fidelizacion del cliente.

En definitiva, definir el publico objetivo y establecer un posicio-
namiento claro permite al hotel competir con mayor efectividad
en un entorno saturado de ofertas (Moya et al., 2018). Al enfocar
Su comunicacion y sus recursos en segmentos especificos, la
organizacion no solo logra diferenciarse, sino que también cons-
truye relaciones mas sélidas y duraderas con sus huéspedes,
generando una ventaja competitiva sostenible.
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7.5 OBJETIVO DE MERCADEO.

La formulacion de los objetivos de mercadeo es una de las fases
mas relevantes dentro del plan, ya que establece la direccién
que guiara todas las estrategias y tacticas posteriores. Un objeti-
vo de mercadeo no solo debe expresar un deseo general, como
“‘aumentar las ventas” o “mejorar la visibilidad del hotel”, sino
que debe estar claramente delimitado y responder a los criterios
SMART: Specific (especifico), Measurable (medible), Achieva-
ble (alcanzable), Relevant (relevante) y Time-bound (temporal)
(Kotler et al., 2024). Estos cinco componentes garantizan que
los objetivos sean realistas, verificables y orientados a la accion.

En el contexto hotelero, un ejemplo de objetivo formulado bajo
estos criterios podria ser: “Incrementar en un 20% las reservas
directas a través del sitio web del hotel durante los préximos 12
meses, mediante campafias de publicidad digital segmentadas
al publico familiar”. Este objetivo es especifico (reservas directas
a través de la web), medible (20%), alcanzable (con campafias
digitales bien estructuradas), relevante (apunta a reducir la de-
pendencia de OTAs y mejorar la rentabilidad), y temporal (12
meses).

Asimismo, los objetivos pueden adaptarse a diferentes areas
clave de la gestién del mercadeo hotelero: incremento de ocu-
pacion, optimizacion del RevPAR, crecimiento en mercados in-
ternacionales, fidelizacion de clientes recurrentes o mejora del
posicionamiento digital (Moya et al., 2018). Por ejemplo, un hotel
que busque atraer al segmento de aventureros podria plantear-
se el objetivo de “lograr un aumento del 15% en la interaccion
en redes sociales, especialmente en Instagram y TikTok, en un
periodo de seis meses, con el fin de captar viajeros jovenes en
busca de experiencias innovadoras”.

La correcta definicién de objetivos permite no solo orientar los
esfuerzos de marketing, sino también disefar indicadores de
desempefio (KPIs) que faciliten el seguimiento y el control. De
este modo, el plan de mercadeo se convierte en un documento
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dinamico, que puede ajustarse con base en la evaluacién perio-
dica de resultados, asegurando asi la coherencia entre la estra-
tegia, la ejecucion y los resultados alcanzados (Moya & Cuevas,
2023)small hotels must leverage digital marketing to increase
their visibility and attract a diverse audience. However, many en-
trepreneurs in the tourism and hotel sector face challenges such
as lack of competitiveness, low revenues, high turnover and limi-
ted knowledge of their consumers’ behaviour and digital marke-
ting strategies that can improve their online positioning in Search
Engines, Online Travel Agencies (OTAs.

7.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING.

El disefio de las estrategias de marketing constituye el corazén
del plan de mercadeo, ya que traduce los objetivos definidos en
acciones concretas que permiten alcanzar al publico objetivo y
consolidar el posicionamiento del hotel. Estas estrategias se es-
tructuran tradicionalmente a partir del modelo del marketing mix
o las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocién), el cual ha sido la
base de la gestion de mercadeo durante décadas (Kotler et al.,
2025). Aunque en la actualidad se han ampliado a modelos mas
complejos como las 7P, la estructura inicial sigue siendo un mar-
co de referencia esencial para el sector hotelero.

Producto. En la industria de la hospitalidad, el producto no se
limita a la habitacién ofrecida, sino que abarca el conjunto de ex-
periencias que vive el huésped durante su estancia. Esto incluye
aspectos tangibles (instalaciones, gastronomia, amenities) e in-
tangibles (trato del personal, atmdésfera, emociones generadas)
(Ma & Schwartz, 2023). Para los aventureros, el producto puede
significar acceso a actividades deportivas o culturales locales;
para los amantes de la comodidad, experiencias de bienestar
como spa o gastronomia gourmet; para las familias, servicios di-
ferenciados para cada miembro; y para el turismo de reuniones,
infraestructura tecnoldgica y espacios flexibles para eventos.

Precio. La estrategia de precios en el ambito hotelero esta inti-
mamente vinculada al Revenue Management, que busca maxi-
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mizar ingresos a través de precios dinamicos, ajustados segun
demanda, temporada o perfil del cliente. El precio debe comu-
nicar valor: un hotel que se posicione como premium no puede
competir en tarifas con hoteles econémicos, pero si debe justifi-
car su valor diferencial con experiencias exclusivas (Lima Santos
et al., 2024). Ademas, para segmentos sensibles al costo, como
las familias, es clave ofrecer promociones o paquetes atractivos
que equilibren percepcion de valor y accesibilidad.

Plaza (distribucion). En la era digital, la distribucion de los servi-
cios hoteleros se da tanto en canales directos (pagina web del
hotel, aplicaciones moéviles, metabuscadores) como en indirectos
(OTAs como Booking o Expedia, GDS e intermediarios) (Moya
et al., 2020). La estrategia de plaza debe combinar eficiencia y
rentabilidad: potenciar el canal directo incrementa la autonomia
y reduce costos de intermediacion, mientras que los canales in-
directos aportan visibilidad global y acceso a nuevos mercados.

Promocion. La comunicaciéon del hotel debe estar alineada con
su posicionamiento y publico objetivo. Aqui se incluyen las cam-
panas digitales (Google Ads, Facebook Ads, Instagram), el mar-
keting de contenidos, las alianzas estratégicas, los programas
de fidelizacion y la publicidad tradicional cuando el segmento lo
justifica (Buhalis & Leung, 2018). Para los aventureros, la pro-
mocion efectiva implica storytelling digital con imagenes y videos
inmersivos; para las familias, mensajes emocionales que refuer-
cen la unién; para los amantes de la comodidad, un enfoque en
exclusividad y bienestar; y para el turismo de reuniones, mensa-
jes centrados en la eficiencia, la conectividad y la confianza en
la organizaciéon de eventos.

En conjunto, la correcta aplicacion del marketing mix en el sector
hotelero permite integrar los recursos y capacidades de la orga-
nizacién en torno a una estrategia coherente y diferenciadora.
No se trata solo de ofrecer un producto o servicio, sino de dise-
far experiencias integrales que respondan a las motivaciones
especificas de cada segmento y que fortalezcan la propuesta de
valor del hotel frente a sus competidores.



7.7 PLAN DE ACCION.

El plan de accion constituye la fase operativa del plan de merca-
deo, en la que las estrategias previamente disenadas se tradu-
cen en actividades concretas, asignaciéon de responsabilidades,
plazos y recursos. Segun Kotler (2022), un plan de accién efi-
caz debe responder a las preguntas clave: qué se hara, quién
lo harda, cuando se hara y con qué recursos. De esta manera,
se asegura que las decisiones estratégicas no se queden en
un nivel tedrico, sino que se conviertan en pasos ejecutables y
medibles.

En el caso de la hoteleria, este plan de accién puede estructurar-
se en torno a los segmentos definidos:

Aventureros. Para este grupo, las acciones deben centrarse en
campanas digitales en redes sociales visuales como Instagram
y TikTok (Zikri, 2024), donde se muestren experiencias inmersi-
vas: caminatas, deportes extremos o actividades culturales loca-
les. Una tactica clave puede ser colaborar con microinfluencers
que transmitan autenticidad y promuevan el destino a través de
videos cortos y dinamicos.

Amantes de la comodidad. Este segmento puede abordarse con
newsletters personalizadas que destaquen paquetes de bien-
estar, gastronomia gourmet o programas de spa, reforzando la
exclusividad y la tranquilidad. A nivel operativo, se puede pro-
gramar la publicacién de resefias en medios especializados o
campafnas en Google Ads dirigidas a usuarios que buscan viajes
premium.

Familias. Aqui, el plan de accién puede incluir la creacién de
paquetes “todo incluido familiar”, con promociones especiales
en temporadas vacacionales. En redes sociales, se pueden
compartir testimonios y fotografias de familias disfrutando acti-
vidades recreativas, apelando a la emocion y la seguridad. Adi-
cionalmente, se pueden realizar campanas de remarketing para
usuarios que visitaron la web del hotel buscando habitaciones
multiples.
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Turismo de reuniones. Para este segmento, las acciones deben
enfocarse en LinkedIn y campanas de email marketing B2B,
destacando infraestructura para eventos, conectividad tecnolo-
gica y servicios de catering. También resulta eficaz participar en
ferias de turismo MICE (Meetings, Incentives, Conferences and
Exhibitions) y generar alianzas con empresas locales para po-
sicionar al hotel como un socio confiable en la organizacion de
reuniones corporativas.

Cada una de estas acciones debe planificarse en un cronogra-
ma detallado que especifique responsables, presupuesto asig-
nado y métricas de control. Asimismo, es recomendable priorizar
tacticas de alta rentabilidad en el corto plazo (como campanas
digitales de remarketing) y combinarlas con acciones de cons-
truccion de marca a largo plazo (como alianzas estratégicas y
programas de fidelizacion).

De esta forma, el plan de accién se convierte en el puente entre
la estrategia y los resultados, garantizando que los esfuerzos de
mercadeo sean coherentes, medibles y sostenibles en el tiempo.

7.8 PRESUPUESTO Y CONTROL.

El presupuesto de mercadeo constituye una herramienta esen-
cial para garantizar que los planes y estrategias definidos pue-
dan ejecutarse de manera realista y sostenible. En el ambito ho-
telero, el presupuesto no debe considerarse un gasto, sino una
inversion estratégica que contribuye al incremento de la ocu-
pacion, la rentabilidad y el posicionamiento de la marca (Kotler
et al., 2021). La asignacion de recursos debe basarse en los ob-
jetivos SMART previamente establecidos, priorizando aquellas
acciones con mayor potencial de retorno de la inversion (ROI).

Existen diferentes enfoques para determinar el presupuesto de
mercadeo. Uno de los mas utilizados es el método basado en
el porcentaje de ventas, en el cual se destina un porcentaje fijo
de los ingresos a actividades de marketing. Otro enfoque, mas
estratégico, consiste en asignar recursos segun las oportunida-
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des de crecimiento de cada segmento de mercado: por ejemplo,
invertir mas en campafas digitales dirigidas a aventureros y fa-
milias, que suelen responder con mayor interaccioén en redes so-
ciales, mientras que para el segmento de reuniones se prioriza
la participacion en ferias y la generacién de alianzas corporati-
vas (Hua, 2016).

El componente de control es igualmente determinante, ya que
permite evaluar la efectividad de las acciones emprendidas.
Para ello, se definen indicadores clave de desempeno (KPIs)
que pueden incluir métricas financieras (ROI, RevPAR, ADR),
métricas digitales (CTR, tasa de conversion, costo por clic), y
métricas de satisfaccion del cliente (Net Promoter Score, va-
loraciones en portales de reputacién online) (Almestarihi et al.,
2024). El seguimiento continuo de estos indicadores facilita la
toma de decisiones basadas en datos y permite ajustar tacticas
en tiempo real, evitando la pérdida de recursos en estrategias
ineficientes.

Ademas, el control debe contemplar la elaboracion de informes
periddicos que integren resultados cuantitativos y cualitativos,
ofreciendo una vision integral del desempeno de la estrategia
de mercadeo (Ferreira et al., 2023). Un plan de mercadeo que
cuenta con presupuesto y control bien definidos no solo optimi-
za la inversion, sino que también fortalece la transparencia y la
rendicidon de cuentas dentro de la organizacion, asegurando que
cada accion esté alineada con los objetivos globales del hotel.

7.9 GLOSARIO.

AB TESTING: Es una prueba que realizamos al sitio web para
comparar de modo mas facil los cambios que generamos al disefio
actual y establecer cuales nos producen buenos resultados. Con
esta prueba sabemos si un cambio en el disefio aumenta los
porcentajes de conversion en nuestro sitio antes de cambiar el
codigo web. Conoce Optimizely una sencilla herramienta para
realizar tu AB testing.
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ABANDONO DEL CARRITO: Se da cuando el usuario ha
realizado una seleccion de productos en nuestro ecommerce,
pero al momento de concretar la compra abandona, ya sea por
las opciones de pago, fecha de entrega, valor de entrega, porque
el producto no terminé de convencerlo, etc.

ADR (Tarifa Media) Average Daily Rate ADR. ADR=Ingresos de
habitaciones/Numero de habitaciones ocupadas.

ADSENSE: Es la plataforma publicitaria de Google usada para
sitios web, aplicaciones y blogs, que permite que el webmaster
de un sitio web inserte sus anuncios basados en texto conocidos
como AdWords, pero no para el uso de las marcas y empresas
sino para los medios que colocan esos anuncios.

ADWORDS: Son enlaces patrocinados, también Illamados
“sponsored links” que no tienen imagenes y ocupan 25 caracteres
en el titulo, 70 en el texto y 35 en la URL. Estos anuncios tienen
un sistema de pago conocido como CPC y se muestran junto
a los resultados de busqueda de Google en la parte superior o
a la derecha, también debes saber que solo aparecen para las
palabras que determina el anunciante.

ADSERVER: Este servidor de anuncios es la combinacion de
hardward y software que nos permite contabilizar las impresio-
nes emitidas, inventario vendido y por vender, clics, etc. contro-
lando basicamente la publicidad de la pagina web.

ADSERVER DE ANUNCIANTE: Es usado por agencias de
medios y anunciantes para medir los usuarios de una campafa
online, auditar datos de soporte, las conversiones generadas
por la campana, interacciones, controlar la actividad post-click y
post-impression.

APIl: Application Programming Interface o Interfaz de
programacion de aplicaciones (IPA), es una serie de servicios
como conjuntos de funciones y procedimientos, que el Sistema
Operativo le ofrece a los programadores, como la impresién de
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un caracter en la pantalla, leer el teclado o escribir en un fichero
de disco.

APPS: (Aplicaciones) Moviles, aplicaciones (pequenos progra-
mas) para Smartphone o teléfonos inteligentes con conexion a
internet.

BAR: (Best available rate), Mejor tarifa disponible

B2B: Business to Business, es la transaccion comercial que se
da directamente entre empresas, cuando una compafia negocia
con otra compania el suministro de bienes y/o servicios.

B2C: Business to Consumer, es la transaccion comercial mas
convencional en la que las empresas llegan a los clientes,
las ventas las hace la compaiia, sea negocio o tienda, a su
consumidor final.

BACKOFFICE: Son las actividades que apoyan nuestro negocio
online que no tienen relacion directa con los clientes, podemos
mencionar el personal de la empresa que se encarga de la ges-
tion administrativa, informatica, de comunicaciones, etc.

BACKLINKS: Son los enlaces que recibe una web desde otras
paginas.

BANNER: Formato publicitario en Internet que se incluye como
pieza publicitaria dentro de nuestra pagina web, con tamafo
de 468x60 pixeles, generalmente son disefiados con Flash
en la extensién .gif del cual se generan también Minibanners,
Superbanners o Megabanners. Comunmente se le llama banner
a cualquier formato publicitario en Internet.

BENCHMARKING: es el proceso mediante el cual se recopila
informacion y se obtienen nuevas ideas, mediante la comparacion
de tu empresa con los lideres y competidores del mercado.

BASE DE DATOS: Conjunto de datos que se relacionan entre
ellos y se almacenan ordenadamente para ser usados en el
momento que se necesiten.
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BITCOIN: Sistema de pago y moneda digital, primera red de
pago descentralizado impulsado por los usuarios sin intervenciéon
de una autoridad central, basicamente es dinero para Internet.

BLACK FRIDAY: El “Viernes Negro” es el dia en que se inau-
gura la temporada de compras navidehas después de Accidn
de Gracias en Estados Unidos, pero que actualmente se ha ido
extendiendo a diferentes paises, es el dia en el que todos los
comercios realizan las mejores rebajas en sus productos.

BLOGS: Es un sitio web usado que recopila publicaciones
o articulos, de uno o varios autores, ordenados por orden
cronologico. Destacar la especialidad en materias de muchos
de ellos.

BOOKING CURVE: (Curvadereserva). Esla curva de progresion
de reserva para una fecha determinada. Sirve para ver el ritmo
de reserva para una fecha.

BOTON: En interfaces graficas es el objeto en que das click
para acceder a otro enlace, este suele tener la apariencia de un
botdn corriente con figuras generalmente de rectangulo con un
texto dentro que puede tener relieve y motivan la interaccién con
el usuario.

C2B: Consumer to Business, es la transaccion comercial que
se da del consumidor a las empresas, las ventas las hace el
consumidor final a la compafia.

C2C: Consumer to Consumer, transacciéon comercial que se da
entre consumidores, las ventas ocurren cuando uno de ellos le
vende a uno o varios.

CANIBALIZACION: Hablamos de canibalizacién de un precio
cuando existen diferentes precios por un mismo producto a las
mismas condiciones. En esta situacion el cliente siempre elegira
el precio mas bajo.



CALLTOACTION: (CTA)Elementoindispensable enecommerce
porque motiva al usuario a realizar una accion, su objetivo es
llevarlo a continuar con el proceso de conversion para que se
haga cliente. El “llamado a la accién” puede darse con enlaces
en un botdn, iconos, textos, etc. que llevan del contenido regular
al landing page de nuestra oferta.

CAPTCHA: Siglas de “Completely Automated Public Turing
test to tell Computers and Humans Apart’” o “Prueba de
Turing Completamente Automatica y Publica para Diferenciar
Computadoras de Humanos”, sencillamente es una prueba en
la que se introducen un conjunto de caracteres para comprobar
que el usuario es humano y no un computador.

CARRO DE COMPRAS: Es un complemento que se agrega al
catalogo web de productos para que el cliente realice su pedido
desde la misma pagina, pudiendo seleccionar multiples articulos
sin abandonar la pagina para al final de su eleccién poder realizar
el pago de los diferentes productos que escogieron.

CHECKOUT: Tramite con el que se da salida al proceso de com-
pra de los clientes en la web luego de haber recibido la fac-
turacion total y realizado el pago de los elementos o servicios
adquiridos.

CLOSE: Cierre de ventas en el que se deja de vender un dia o
un periodo.

CLUSTER TURISTICO (O CONJUNTO PRODUCTI-
VO): Consiste en una concentracion geografica de empresas
e instituciones que interactuan entre si, creando un clima de
negocios en que todos ellos puedan mejorar su desempefio,
competitividad y rentabilidad de largo plazo de la industria
turistica.

COMPETITIVE SET — COMP SET: Cuando un hotel se compara
con su competencia (en tarifas de venta, ocupacion, tarifa media,
RevPar y cuota de mercado), no se puede comparar con todos
los hoteles de la ciudad o del mercado. Entonces tiene que elegir
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los 3 0 4 hoteles de su competencia mas directa, que serian
hoteles de una categoria y producto similar y esto llamamos la
competencia de referencia o el competitive set.

CMS: Content Management System es el Sistema Gestor de
Contenidos que permite administrar tus contenidos en un medio
digital, la interfaz controla una o varias bases de datos donde
se encuentra el contenido de la pagina. Esta herramienta ayuda
a crear, clasificar y publicar todo tipo de informacién en la web
manejando de modo independiente el contenido y el disefio.

CODIGO QR: Cédigo de barras, que se compone de informa-
cion y lectura. Actualmente muy relevante por el tema de la tec-
nologia movil.

CONTENT + COMMERCE: Tendencia del marketing en la que
se combinan contenidos y productos para ser comercializados.
Se crea contenido editorial, videos, fotografias, etc. que permiten
mostrar el producto que se pretende vender en contexto.
Es también llamado storyselling y es tendencia actual en el
marketing.

CONVERSION: Accién o transaccién que necesitas que el usua-
rio lleve a cabo cuando llegue a tu pagina web o aplicacién. Pue-
de ser una compra, registro, formulario, descarga, inscripcion,
etc.

COOKIES: Conocido también como Cookie o galleta informatica
es una fraccion de informacién que guarda un servidor sobre el
usuario en su equipo. Sirve al sitio web para consultar la activi-
dad del usuario, llevar control de los usuarios y conseguir infor-
macion de habitos de navegacién del usuario.

COMPETITIVIDAD TURISTICA: El concepto de competitividad
turistica comprende dos enfoques: el de producto y el netamente
empresarial. La competitividad del producto es la capacidad de
que un atractivo turistico conjugue a su alrededor unas condicio-
nes que lo diferencien y lo hagan ofertable con posibilidades de
venta. Por consiguiente, la competitividad del producto se refie-
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re no solo a la calidad del recurso turistico en si, sino también
a los factores que lo diferencian y que lo hacen deseable para
los turistas. Entre estos factores se incluye la accesibilidad, la
infraestructura, la planta turistica, la relacion calidad/precio, la
seguridad, la imagen y la calidad de la superestructura. 35 La
competitividad empresarial no es otra cosa que la capacidad de
los empresarios de generar rentabilidad y de mantener el nego-
cio en el tiempo

CONVENIO COOPERATIVO: Instrumento legal, mediante el
cual se formaliza entre socios comerciales, los acuerdos para
intercambio de beneficios

CPM: Coste por millar de impresiones.

CPC: Costo por click o cost per click es el pago que realizas a
los motores de busqueda como Google Adwords por cada click
que los usuarios hacen en tus anuncios.

CPC MAX: Costo por click maximo que estableces de tu anuncio,
este representa el importe mas alto que estas dispuesto a pagar
por un click en el anuncio.

CRM: Customer Relationship Management es la estrategia
de negocios que se enfoca en el cliente, reuniendo la mayor
cantidad posible de informacion para aumentar su satisfaccion
y asi mantener una relacion a largo plazo. Por otro lado, asi se
llama al software usado en la administracion de la relaciéon con los
clientes que permite gestionar los clientes, ventas y marketing,
este sistema administra el data warehouse o almacén de datos.

CRS: (Central reservation system), Central de reservas

CROSSELLING: Viene del término venta cruzada y es la estra-
tegia de venta que busca vender a los clientes productos com-
plementarios o accesorios a los clientes. Por ejemplo, cuando
un usuario compra un celular se le ofrece también la funda. El
servicio en el que se usa la venta cruzada es el sistema de re-
comendacion y logra aumentar las ventas entre el 10 y el 30%.

141



CRM: (Customer relationship management), sistema donde pro-
cesamos todo tipo de informacién sobre el cliente, que nos per-
mita medir todos aquellos datos para la toma de decisiones.

CTA: (Close to arrival): Es un cierre de ventas Unicamente para
las llegadas en un dia en concreto en el que tenemos previsto
llenar el hotel.

CTR: Click Through Ratio es el indicador que permite medir la
eficacia de una publicacion en Internet, mostrando la frecuencia
con la que las personas que ven tu anuncio hacen click en él
para que calcules el rendimiento de las palabras claves y anun-
cios. Este cuantifica la proporcién de clicks dividiendo la canti-
dad de clicks que recibe el anuncio dividida la cantidad de veces
que se muestra ese anuncio.

CUPON: Herramienta de marketing que se usa para hacer co-
nocer un producto o aumentar la fidelizacién de los clientes ha-
bituales de un comercio ofreciendo una ventaja al consumidor
habitual reflejada con regalos y/o descuentos. Se usa en modo
impreso, pero actualmente en ecommerce se ha popularizado el
uso del cupon virtual que posee un codigo personalizado para
que el cliente lo redima.

CVV: Card verification value es el cédigo numérico de seguridad
de la tarjeta que es usado para aumentar la seguridad en las
transacciones electrénicas con tarjetas de crédito. Suelen ser 3
0 4 digitos ubicados en la parte posterior del plastico en Visa y
MasterCard, en American Express este codigo se encuentra en
la parte delantera y se denomina CID (Card ID) o identificacion
de tarjeta.

CX COSTUMER EXPERIENCE: Experiencia del cliente, es la
suma todas las experiencias en diferentes puntos de contacto
con los clientes, incluyendo la conciencia, atraccion, interaccion,
compra, uso, cultivo y promocion. También se usa este término
para referirse a la experiencia individual que tiene el usuario con
respecto a una transaccion.
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CYBER MONDAY: En espanol CiberLunes, es la version online
del “Black Friday” dedicado completamente a las compras por
Internet, se lleva a cabo el lunes luego de “Accion de Gracias”
y su objetivo es persuadir a la gente a comprar en linea con los
mismos descuentos del “Viernes Negro”.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO: Es la informacién que debe
poseer el producto que estamos ofreciendo, en ecommerce se
recomienda que esa descripcidn posea precio, cantidad, nivel de
calidad, funcionalidad y proceso de adquisicion, asi como los re-
querimientos. La descripcion del producto es clave porque sera
la que consiga que el usuario tome la decisién de comprar o no.

DESTINO TURISTICO SOSTENIBLE: Unidad de planificacion y
gestidn del territorio que cumple con los requisitos ambientales,
socioculturales y econdmicos establecidos en presente norma
NT-TS 001. (Icotec, 2006)

DISCLAIMER: Texto que delimita los derechos y obligaciones
existentes entre las partes que intervienen en las relaciones
legales. Debe incluirse en un lugar visible para resaltar las
advertencias que consideres puedan generar demandas o
reclamos, particularmente importante en ecommerce cuando se
comercializan productos.

DOMINIO: Red de identificacidon asociada a un grupo de dispo-
sitivos 0 equipos conectados a Internet. Traduce las direcciones
IP de los nodos activos en la red a términos mas faciles de en-
contrar. Permite que al ingresar la direccidn en el buscador este
sepa a cual computador en el mundo pertenece para recibir la
informacion que requiere.

DNS: Domain Name System o Sistema de Nombre de Dominio, es
el sistema de nomenclatura jerarquica usado en computadores,
servidores y cualquier recurso que se conecte a Internet o red
privada. Se diferencia del dominio porque el DNS refiere a la
zona, un unico servidor de nombres puede tener autorizacion
para muchas zonas.
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EARLY BOOKING: (que significa «reserva anticipada») consiste
en reservar estancias de vacaciones o billetes de avion con
mucha antelacion.

E-BUSINESS: Electronic y business o negocio electronico, es-
pecificamente es el conjunto de actividades y practicas propias
de la gestion empresarial dada en la incorporacién de los nego-
cios en las tecnologias de la informacion (TICS) particularmente
en Internet.

E-COMMERCE: Elcomercio electrénico es cualquier transaccion
o intercambio de informacion con un fin comercial, sea compra 'y
venta de productos y/o servicios por medios electronicos como
Internet u otras redes informaticas.

E-MAIL MARKETING: Marketing realizado mediante el uso del
correo electrénico con animo comercial o informativo. De modo
mas amplio se le puede denominar asi a cada correo electrénico
que es enviado a un cliente potencial o actual.

EMPAQUETADOS: servicios que se combinan para dar asi un
servicio mayor. Suelen combinar varios tipos de proveedores,
como por ejemplo el vuelo + hotel.

FAM TRIP: (Viaje de familiarizacion) Viaje cuya funcion especifica
es presentar y mostrar los atributos de la oferta de un destino a
compradores, medios de comunicacion y visitantes potenciales.

FAQ: Frequently Asked Questions, listado de preguntas y
respuestas frecuentes alineadas con un determinado contexto
y tema particular. En espafiol, también se pueden encontrar las
siglas PUF por preguntas de uso frecuente.

FAVICON: Viene del inglés “favorites icon”, también se conoce
como icono de pagina que es esa imagen de pequefio tamano
que se asocia a una pagina o sitio web particular. Cuando la
pagina posee el favicono los navegadores graficos la suelen
mostrar en la barra de direcciones y en el encabezado de la
pestana.
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FIDELIZACION 2.0: La técnica de fidelizar a un cliente, no en
base a la repeticion del mismo, sino a que el mismo cliente nos
realiza dicho trabajo de fidelizacion en la red en base a comen-
tarios de agencias de viaje online, redes sociales, Foros, comu-
nidades...

FIT: Tipo de cupo para salidas individuales.

FIREWALL: Llamado también en espanol cortafuegos esta par-
te del sistema se disefia para bloquear acceso no autorizado de
modo que permita sélo comunicaciones autorizadas. Permite,
limita, cifra, descifrar, etc. entre otras cosas evita el acceso de
usuarios a redes privadas conectadas a Internet principalmente
a intranets.

FORECASTING: Prevision que consiste en estimar y analizar la
demanda futura de un producto manejando los datos historicos
de la venta.

FOROS: Sitios web que permiten al usuario discutir o compartir
informacion de la tematica del sitio, de manera coloquial e
informal.

FRAMEWORK: ElI marco de trabajo define el conjunto
estandarizado de conceptos, practicas y criterios para estructurar
conceptual o tecnolégicamente un soporte. En palabras
mas claras es el esqueleto o esquema para el desarrollo o
implementacion de una aplicacion.

FTP: File Transfer Protocol o Protocolo de Transferencia de
Archivos, es el protocolo de red que permite transferir archivos
entre sistemas conectados a una red TCP (Transmission Control
Protocol).

FUNNEL: Término utilizado en marketing que habla de la forma
de embudo con la que una estrategia de mercadeo inicia con
grupos objetivos muy amplios pero que al final se reducen a una
menor cantidad de conversiones.
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FREE BOOKING: Reserva abierta, no requiere confirmacion
con el proveedor.

GAMIFICACION: Uso de técnicas y mecanicas propias de
los juegos o actividades que no son juegos. Permite crear
experiencias desafiantes o interesantes a partir de actividades
que tradicionalmente no tienen esas caracteristicas, dando un
valor agregado y volviéndolas mas atractivas. En el entorno
digital, la gamificaciéon consiste generalmente en premiar la
participacién o accidén de los usuarios en un sitio, mostrando
progreso u otorgando medallas u otras formas de premios.

GASTO TURISTICO: Total de gastos de consumo efectuados
por un visitante o por cuenta de un visitante durante su despla-
zamiento y su estancia turistica en el lugar de destino.

GEOLOCALIZACION: Técnica mediante la cual se asocian
datos de ubicacion geoespacial a una actividad o usuario.
Permite crear acciones de marketing y actividades determinadas
por la ubicacion en el mapa.

GDS (Global distribucion system), Sistema de distribucién glo-
bal.

GOPPAR: GOP per available room. Gross operating profit per
available room (beneficio operativo bruto por habitacion disponi-
ble). GopPar= Beneficio Operativo Bruto (GOP)/Numero de ha-
bitaciones disponibles.

HOMEPAGE: Pagina de inicio de un sitio, generalmente la pri-
mera que se muestra al tipear la direccidon en el navegador. Ge-
neralmente es la pagina principal desde la que se puede acce-
der a todo el resto de las paginas del sitio. En inglés se traduce
pagina hogar, por lo que muchas veces se la simboliza con el
icono de una casa.

HOSTING: Sistema de alojamiento en un servidor donde se

guardan todos los archivos que conforman un sitio o una aplica-
cion. Este servicio es proporcionado por compaiiias de hosting
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que venden ese espacio y una serie de servicios complementa-
rios.

HTML: Lenguaje estandarizado en que se crean las paginas
web. Permite tener una estructura basica y un cédigo donde se
colocan todos los elementos: imagenes, textos, contenedores,
enlaces, etc. HTML es un formato basico estandarizado que
permite que cualquier navegador interprete y muestre una
pagina.

HTML 5: Version o revision 5 del lenguaje HTML, con nuevos
atributos y funcionalidades que reflejan el uso y funcion de los
sitios modernos.

HTTP: Protocolo que se usa en cada transaccion o intercam-
bio de datos en la web, permitiendo que clientes, servidores y
proxies se comuniquen.

IDS: (Internet distribution system), sistema de distribucién por
internet.

IFRAME: Elemento HTML que permite incrustar un HTML dentro
de otro HTML.

IMPRESION: Se cuenta una impresién cada vez que una unidad
basica de mensaje publicitario es entregada al usuario. Es una
forma de medir cuantas veces se ve un anuncio. Mas alla de si
el usuario interactua o no, cada vez que el anuncio se muestra
cuenta como una impresion.

IP: Siglas para Internet Protocol, un protocolo de comunicacién
en la red. Dentro del protocolo se usa el término IP como
etiqueta para denominar a cada uno de los dispositivos (como
una computadora) que navegan la web.

JAVA: Lenguaje de programacién desarrollado por Sun Mycro-
sistems, cuyo codigo puede ser ejecutado en diferentes platafor-
mas. Es uno de los lenguajes de programacion mas populares
del mundo.
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JAVASCRIPT: Lenguaje de programacion que permite mejorar
la interfaz de usuario y crear paginas web dinamicas, que es
interpretado por todos los navegadores modernos. Debe dife-
renciarse del lenguaje Java.

KEYWORD: Palabra o frase que las personas ingresan en los
motores de busqueda para encontrar algo en la web. La elec-
cion de las palabras claves determinara qué resultados muestra
el “buscador”. Es indispensable el conocimiento y uso correcto
de las palabras que usan las personas para buscar al momento
de crear contenidos y desarrollar sitios, ya que debe tenerse en
cuenta la relacion que hace el motor de busqueda entre la infor-
macion del sitio y la busqueda del usuario. Esto nos permitira
estar mejor o peor posicionados en los resultados que muestre.

KPI: Siglas en inglés para Key Performance Indicator. Refiere a
los indicadores clave de desempefio que usaremos para medir el
éxito de una accion, como una campana. Al establecer cualquier
estrategia, debe definirse como se determinara el éxito (o no)
de esa estrategia y qué indicadores seran los que lo mostraran.

LANDING PAGE: Pagina de destino donde "aterriza” una persona
luego de hacer click en un anuncio, botén o enlace. Generalmente
estas paginas de destino se desarrollan estratégicamente como
una continuacion del mensaje del anuncio de donde viene la
persona, con elementos que ayudan a concretar la accion que
se espera lograr.

LEAD TIME: El tiempo entre el momento de la reserva y la fecha
de llegada del cliente.

LEAD: Un lead es el contacto de un potencial cliente que
representa una oportunidad de negocio. Por lo general ese lead
cuenta con datos para contactar a la persona por algun medio,
y se califica segun cuan probable o cercana es la posibilidad de
concretar esa venta.

LINK: Un link, enlace o hipervinculo es un elemento que refiere
a otro elemento en la web. Generalmente se trata de un texto o
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imagen clickeable dentro de una pagina que nos permite acce-
der a otra.

LAR: (Last Available room), Ultima habitacion disponible.

MAGENTO: Gestor de contenidos o CMS de cddigo abierto
para desarrollar cualquier tipo de ecommerce. Es una platafor-
ma flexible y con muchas funcionalidades, por lo que es una de
las mas populares.

MAPA DE CALOR: Grafico donde se detallan las areas de
una pagina web con diferentes colores segun la cantidad de
interaccion que generan. Los colores mas calidos representan
mas clics o atencion, mientras que los colores mas frios
muestran las zonas donde hay menos atencion del usuario.
Permite evaluar la experiencia de usuario para tomar acciones
de disefo, colocacion de elementos, etc.

MARK UP: es el porcentaje adicional sobre un valor determinado.
Es decir, a un precio neto se le suma el mark up correspondiente
para albergar el precio de venta al publico final pactado.

MARKET SHARE: Cuota de mercado que nos corresponde
dentro del mismo.

MARKETING: El marketing es el conjunto de actividades desti-
nadas a lograr la satisfaccion del consumidor mediante un pro-
ducto o servicio, obteniendo un beneficio.

MARKETING ONLINE: Consiste en las estrategias que una em-
presa realiza para dar a conocer, promover y vender productos
y servicios por Internet, interactuando con sus consumidores,
reales o potenciales. También se conoce como marketing digital
o e-marketing.

MARKETING VIRAL: Estrategia de Marketing que consiste en

propagar una accion u promocién por medio de internet y de los
usuarios.
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MAXLOS: Maximum Length of Stay o maxima estancia: es una
restriccion a la venta que limita la estancia de un cliente a un
maximo de dias. Se utiliza en caso de precios muy bajos u ofer-
tas especiales.

METABUSCADOR: (Consolidor o comparador), es un buscador
de buscadores. Compara los resultados por los canales de
venta y el producto. Trivago o Kayak son los dos ejemplos mas
relevantes a dia de hoy en Europa.

MAYORISTA: aquel distribuidor de viajes que no entra en
contacto con el cliente final. Elaboran producto y se lo distribuyen
a los minoristas, comisionando las ventas.

METADES-CRIPCION: Etiqueta que se coloca en una pagina in-
dicando qué contenido tiene. Permite a los motores de busque-
da proveer una corta descripcién a los usuarios, determinando si
es o no contenido de su interés. La importancia de las metades-
cripciones en SEO deriva principalmente en que muchas veces
son el factor clave que ayuda al usuario a decidir si ingresar o
no a la pagina.

METATAGS: Etiquetas que se colocan en el documento HTML
que sirven para identificar la pagina y su contenido. Son invisibles
para el usuario, pero muy importantes para proveer informacion
de la pagina como fecha, autor, palabras clave, etc. A motores
de busqueda, por ejemplo.

MICROSITE: es una pagina individual dentro de un grupo web.
Suelen tener sus propias direcciones y estar personalizadas.

MINORISTA: venden directamente productos al consumidor,
organizados por ellas o por terceros.

MLOS: Minimum Length of Stay o minima estancia: es una
restriccion a la venta que se utiliza para gestionar mejor picos
y bajos en la ocupacion. Con una minima estancia obligamos al
cliente de reservar un minimo de noches.
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NAVEGADOR: Aplicacidon que se usa para acceder a la web,
que interpreta y muestra la informacién y archivos en la red
para que pueda ser visualizada por los usuarios, entre otras
funcionalidades.

NEWSLETTER: Comunicaciones periddicas con nuestra base
de datos de clientes y/o usuarios.

NETWORKING: Hace alusion a la generaciéon de vinculos, la
interaccion, el intercambio de informacion y la construccion de
redes entre individuos o grupos con un propdsito especifico.

NO SHOW: Un no show es una reserva que no se materializa
pero que no se ha cancelado previamente.

OCUPACION: (occupancy). Numero de habitaciones ocupadas.

OPEN SOURCE: Es un modelo de desarrollo tecnoldgico que
otorga licencia libre y acceso a cualquier persona, y entrega los
documentos que permiten a cualquiera trabajar con ese codigo.
Toda persona puede utilizar el cdédigo para modificar, extender y
utilizar una solucion o aplicacion.

OPC: Empresas profesionales de organizacién de eventos y
congresos.

OTA: (online travel agency), agencia de viaje online.

OTB: (Reservations on the books) Son las reservas hechas que
un hotel tiene para un periodo en concreto.

OVERBOOKING: EI overbooking es una técnica de revenue
management para optimizar las ventas. Consiste en vender
mas habitaciones que la capacidad del hotel. El objetivo
del overbooking es llenar el hotel al 100%, y se venden mas
habitaciones teniendo en cuenta que haya cancelaciones, no
shows y/o reservas no garantizada.
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OVERCOMMISSION: Comisién adicional que obtiene un
distribuidor en funcién de un determinado volumen de ventas
alcanzad

PASSWORD: Clave de seguridad o contrasefa utilizada para
restringir el acceso a ciertas paginas o contenidos.

PARIDAD: Clausula de tener expuestos los mismos precios en
todos los operadores online.

PAYPAL: Empresa estadounidense de transferencia de dinero
entre usuarios, pagos en comercio electronico y otras soluciones
que permiten el intercambio de dinero, cobrando una comisién
por cada transaccion.

PAGOS ONLINE: Son los pagos que se realizan con un sistema
electronico de pagos, através de Internet. Permiten transacciones
de compra y venta mediante una entidad financiera que esta
autorizada por ambas partes.

PERSUABILIDAD: Nos indica como debemos convertir a un
usuario de nuestro web en un cliente.

PHP: Lenguaje de programacién o cédigo del lado del servidor
que se usa para desarrollar sitios y aplicaciones con contenido
dinamico. Es uno de los mas utilizados en el mundo por su flexi-
bilidad y rendimiento.

PICK UP: Evolucion de las reservas comparando su situacion a
dia de hoy respecto a un periodo de corto, medio y largo plazo.
La diferencia del numero de reservas entre fechas es el pick up.

PLAN DE NEGOCIOS: El plan de negocios es un documento
en el que se describe el objetivo de un negocio, se establecen
acciones para lograrlo y se analiza el contexto y mercado que lo
rodea. Permite proyectar hacia donde se orientara el trabajo de
una organizacién y qué modelo se utilizara.
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PLUGIN: Un Plugin es una aplicacién que complementa a otra
para sumar una funcionalidad especifica que la primera no tenia.
Es un agregado que hacemos para poder realizar una accion
especifica y nos permite personalizar diferentes aplicaciones,
extendiendo su funcionalidad. Un plugin de Wordpress, por
ejemplo, permite agregar al sitio hecho en esta plataforma una
funciéon que no posee originalmente, como es el caso de una
tienda de ecommerce.

PMS: (Property management system), sistema de gestion del
establecimiento.

POLITICA DE PRIVACIDAD: La politica de privacidad establece
cdmo una empresa o sitio va a utilizar los datos que toma del
cliente. Se determina en un documento que debe estar siempre
accesible en la pagina y es obligacidn del usuario leerlo. Permite
que el usuario esté al tanto de las condiciones al registrar su
cuenta y dejar sus datos.

POPUP: Ventana emergente del navegador que se abre sobre
la ventana actual sin que el usuario la solicite, generalmente
para mostrar un anuncio.

POPUNDER: Ventana emergente del navegador que a diferencia
del popup, se abre debajo de la ventana actual.

PPC: Campafnas donde la tarifa se establece a partir de cada
clic que los usuarios hacen sobre un anuncio.

PPL: Campanas donde el anunciante paga por cada lead (o
nuevo contacto de cliente potencial) generado por los anuncios.

PRODUCTO TURISTICO: Es la combinacién de atractivos y
servicios que se ofrecen en el mercado con el fin de satisfacer
las necesidades, requerimientos o deseos de los turistas. (Ley
300 de 1996)

PRODUCTO TURISTICO ESPECIAL: Puede ser multisensorial,
responsable, personal, unico, de calidad emocional y genera co-
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nexion a partir de su creacién. Creado con base en los deseos
del turista.

PROGRAMA DE AFILIADOS: Un afiliado es un sitio que
pre-vende productos o servicios de terceros y recibe una
compensacion por cada venta que se concreta.

RACK: Precio que no tiene ningun descuento especial.

REGISTRO NACIONAL DE TURISMO: Inscripcion a la que se
encuentran obligados los prestadores de servicios turisticos que
efectien sus operaciones en Colombia partir de la Ley 300 de
1996, Este registro sera obligatorio para el funcionamiento de
dichos prestadores turisticos y debera actualizarse anualmente.

RELEASE: Fecha tope para anular las reservas en contratos de
alojamiento o transporte.

RESPONSIVE: Disefo de sitios y aplicaciones que se desarrolla
con el objetivo de adaptar cdmo se ven las paginas desde cual-
quier dispositivo que se use. Permite aprovechar al maximo las
caracteristicas y posibilidades de cada dispositivo (smartphone,
PC, tableta, etc.) con un diseno optimizado para cada experien-
cia: tamanos, resolucién, memoria, conectividad y usabilidad.

REVENUE MANAGEMENT: Se dice que Revenue Management
es: ‘vender el producto correcto al precio correcto al cliente
correcto en el momento correcto.

REVENUE: Ingresos.

REVPAR: Revenue per availabe room (ingreso por habitaciéon
disponible).  RevPar= Ingresos de habitaciones/Numero de
habitaciones disponible.

RICH MEDIA: Formatos de medios que permiten el uso de re-

cursos de diferentes tipos, combinando texto, video, animacion,
juegos, sonidos e interactividad.
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ROI: Retorno de Inversion. Ratio que compara el beneficio
obtenido en relacion a la inversion realizada.

SALES BLITZ: Es un “bombardeo” de ventas de varios dias di-
rigidos al mercado meta, donde los agentes o representantes de
la empresa visitan las agencias de viajes de una zona geografica
en particular, reparten material promocional, “regalitos” que de
alguna manera enganchan a los agentes de viajes

SEGMENTACION DE MERCADO: Subdivisién del target en ca-
tegorias o grupos uniforme.

SEM: Siglas en inglés de Search Engine Marketing o Marketing
de Buscadores. Refiere a las estrategias y acciones que
promueven sitios en los resultados de los motores de busqueda,
principalmente generando anuncios en los buscadores segun
las palabras clave de los usuarios.

SEO: Siglas en inglés de Search Marketing Optimization u
Optimizacién para motores de busqueda. Engloba todas las
técnicas y mejores practicas que permiten que un sitio se
posicione en los resultados organicos de busqueda de los
motores de busqueda segun las palabras clave seleccionadas a
partir de los usuarios.

SPAM: El correo no deseado o correo basura consiste
en los mensajes de correo electronico no solicitados o de
remitente desconocido, enviados masivamente a los usuarios,
generalmente con objetivos publicitarios y que generan una
molestia a los usuarios.

SOCIAL ECOMMERCE: Tipo de estrategia de ecommerce que
aprovecha el poder de las redes sociales para apoyar la compra
y venta de productos y/o servicios en internet. Los elementos
clasicos de social media permiten potenciar la estrategia de
ventas usando elementos como comentarios, calificaciones de
producto, contenidos generados por usuarios, etc.

155



SOCIAL MEDIA: Medios de comunicacién donde el contenido
es creado a partir de la interaccion de los usuarios en una plata-
forma tecnoldgica que permite la creacién, edicién, publicacion
e intercambio de informacion.

TASA DE CONVERSION: También llamada conversion rate, es
el porcentaje que refleja la cantidad de usuarios que logramos
convertir o que completaron la accién que deseabamos -tran-
saccion versus la cantidad total de usuarios u oportunidades de
las que se dispuso, bien sean visitas en la pagina, en los formu-
larios, quienes vieron la campafia, etc.-TERMINOS Y CONDI-
CIONES: Pagina donde explicas qué reglas legales y propias ri-
gen el uso de tu sitio. En ecommerce, los términos y condiciones
son fundamentales en la explicacion clara a los usuarios de las
politicas de pago, privacidad, envios, etc. para evitar problemas
y malentendidos.

THP (Tour and Hotel Package) hace referencia a un grupo de
servicios ofrecidos para disfrutar de un destino.

TIENDA ONLINE: Comercio que vende sus productos o servicios
principalmente a través de Internet. También se llama tienda
online al sitio de ecommerce en si mismo.

TTOO: (touroperador), aquel intermediario que contrata directa-
mente con el proveedor los servicios y realiza el montaje de los
mismos.

TRAFICO: Numero de visitantes y de paginas visitadas en un
sitio. Es la forma de medir la popularidad de un sitio o el éxito de
una campana.

TREVPAR: Total revenue per available room (todos los ingresos
por habitacién disponible). TrevPar= Total de ingresos (i.e,
minibar, restaurante, lavanderia, teléfono...) /Numero de
habitaciones disponibles.

TURISMO EMISOR: El realizado por nacionales en el exterior.
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TURISMO INTERNO: El realizado por los residentes en el terri-
torio econdmico del pais.

TURISMO RECEPTIVO: El realizado por los no residentes, en
el territorio econémico del pais. (Ley 1558 de 2012)

TURNAWAY: Una reserva rechazada; se produce cuando un
cliente pide una reserva para una fecha en la que el hotel no
tiene disponibilidad.

UNCONSTRAINED DEMAND: EI unconstrained demand
también se llama “demada illimitada” o “demanda completa” de
un dia. Es el concepto de no parar de medir la demanda cuando
el hotel esta al 100%, si no medir la demanda sin limitarla a la
capacidad del hotel. Unconstrained demand= reservas hechas +
reservas rechazadas — (no show — cancelaciones).

URL: Es la llamada direccion de Internet, una cadena de carac-
teres que asigna una direccidén unica a cada uno de los docu-
mentos de informacién en Internet. Cada pagina que existe tiene
su URL (Localizador de Recursos Uniforme) Unico que permite
encontrarla en la web y mostrarla en el navegador.

UPSELLING: Técnica de ventas con la que se consigue la venta
de una categoria de habitacion o de un producto superior a la
que el cliente ha pedido inicialmente, por ejemplo, el cliente pide
una habitacion estandar y se le vende una habitacién superior.

UPGRADE: Un upgrade es un cambio de la categoria de habita-
cion que el cliente ha reservado a una categoria superior sin que
el cliente pague la diferencia.

URL: Es la secuencia de caracteres que se usa para localizar
servicios de internet.

UX: Siglas en inglés de Experiencia de Usuario (User Experien-
ce). Se refiere a la ciencia que estudia como las personas utili-
zan un objeto o herramienta, en el caso de Internet, un sitio web.
Un analisis de UX permitira crear sitios realmente pensados en
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funciéon de como las personas los usaran vy, por lo tanto, cumplir
los objetivos.

VIRAL: Efecto que ocurre cuando un contenido o una pagina web
es compartido por muchas personas en poco tiempo, generando
un efecto masivo en Internet.

WEBMASTER: Persona encargada del mantenimiento y
funcionamiento de un sitio web. Puede ser quien actualice y op-
timice los contenidos o también encargarse de temas de funcio-
nalidad y programacion.

WIREFRAME: Representacion esquematica de una pagina web
sin elementos graficos ni contenido. Sirve para planificar la ex-
periencia de usuario y la arquitectura de un sitio sin detenerse
en detalles que luego se definen, como colores, tipografias, ima-
genes, etc.

WOOCOMMERCE: Es un plugin de Wordpress que permite crear
tiendas online. Es gratuito y puede descargarse directamente
desde Wordpress. Ademas, esta disponible en espafiol y es muy
facil de usar.

WORDPRESS: Sistema de gestidn de contenido (CMS) enfocado
en la creacién de blogs, que, por su crecimiento, facilidad de uso
y caracteristicas, es usado en todo el mundo para crear sitios y
tiendas de ecommerce. Existe una enorme comunidad de desa-
rrolladores y disefiadores, que crean complementos (plugins) y
aplicaciones que extienden su funcionalidad para lograr (casi)
cualquier objetivo.

XML: integracion tecnologica que permite la transmision, valida-
cion e interpretacion de datos entre aplicaciones y organizacio-
nes, aprovechando sinergias de trabajo.

YIELD MANAGEMENT: Sistema de gestion consistente en
aplicar diferentes tipos de tarifas segun el tipo de demanda,
atendiendo a sus caracteristicas y comportamiento, con el
objetivo de maximizar los beneficios cuando la demanda excede
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a la oferta, o maximizar la ocupacién cuando la oferta excede a
la demanda.

La gestion comercial representa una serie de técnicas y recursos
que se lleva a cabo para dar a conocer la propuesta comercial.
De este modo, actua como el canal de comunicacion con el mer-
cado obijetivo; por ello en el proceso comercial y de negociacion,
el elemento mas significativo es la comunicacién. No hay que
olvidar que la venta, es el objetivo final de la compania.

A través de una gestion comercial adecuada podemos dirigir al
equipo comercial para que centre sus esfuerzos en el mercado
y en la satisfaccion del cliente, de esta forma es mas factible
alcanzar las metas presupuestales y lograr una mayor penetra-
cion en el mercado (Kotler et al., 2025). Ademas, el gerente de
mercadeo y ventas es el responsable de coordinar el equipo de
ventas, dotandolo de las ultimas tecnologias y de las estrategias
mas eficientes para alcanzar buenos resultados.

Dentro de esta disciplina se desarrolla una estructura donde se
define paso a paso de qué manera se llevaran a cabo las activi-
dades comerciales hasta alcanzar una venta.
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