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Resumen 

 

Cotelco Capítulo Antioquia, es la asociación de hoteles en el departamento de Antioquia, 

actualmente enfrenta el desafío de nuevas aperturas de hoteles y requiere herramientas digitales para 

la comercialización de los hoteles asociados. Este esfuerzo busca fortalecer la presencia de los hoteles 

afiliados en el mercado, aumentando la visibilidad y atrayendo más clientes. El objetivo es asegurar que 

la implementación efectiva de estas tecnologías mejore significativamente la promoción y 

representación, impactando positivamente la captación de clientes en el mercado. Se llevará a cabo un 

análisis de correlación de frecuencias para comprender la percepción de los participantes y la relación 

entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento de marca. Se destaca que el 90% de los 

hoteleros encuestados están de acuerdo en explorar opciones para la implementación de canales 

digitales para alcanzar a una audiencia más amplia y tener la oportunidad de llegar a clientes potenciales 

en línea. 

Palabras clave:   

Competencia, herramientas digitales, hotelería, posicionamiento, reconocimiento 
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Abstract 

Cotelco Antioquia Chapter, the hotel association in the department of Antioquia, is currently 

facing the challenge of new hotel openings and requires digital tools to market its member hotels. This 

effort aims to strengthen the presence of member hotels in the market, increase visibility and attract 

more customers. The objective is to ensure that the effective implementation of these technologies will 

significantly improve promotion and representation, which will have a positive impact on customer 

acquisition in the market. A frequency ranking analysis is conducted to understand participants' 

perceptions and the relationship between social media marketing and brand positioning. It stands out 

that 90% of the hoteliers surveyed agree to explore options for implementing digital channels to reach a 

wider audience and have the opportunity to reach potential customers online. 

Keywords: 

Competition, digital tools, hospitality, positioning, recognition 
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Introducción 

 

Cotelco Capítulo Antioquia, representante clave del sector hotelero en el próspero 

departamento de Antioquia, se enfrenta a un desafío significativo debido al constante surgimiento de 

nuevos hoteles. Para mantenerse competitivos, los hoteles afiliados requieren urgentemente la 

implementación de herramientas digitales para su comercialización. Este esfuerzo no solo busca 

fortalecer la presencia de estos establecimientos en el mercado, sino también aumentar su visibilidad y 

atraer a una base de clientes más amplia y diversa. En este contexto, el marketing digital juega un papel 

crucial en el proceso de reserva de hoteles. La capacidad de los hoteles para aprovechar eficazmente las 

plataformas en línea y las redes sociales para promover sus servicios y llegar a clientes potenciales es 

fundamental para su éxito. 

 

Sin embargo, Muchos hoteleros enfrentan desafíos significativos en la implementación de estas 

tecnologías digitales, cuyo alcance va mucho más allá de simplemente permitir reservas en línea. Estas 

herramientas abarcan una amplia gama de funciones, incluyendo la gestión de la reputación en línea, la 

optimización del contenido en los motores de búsqueda, la interacción en redes sociales, la 

personalización de la experiencia del cliente y el análisis de datos para la toma de decisiones 

estratégicas. Uno de los principales vacíos identificados radica en la falta de conocimiento sobre cómo 

utilizar eficazmente estas herramientas digitales para maximizar su impacto en el negocio hotelero. 

Muchos propietarios y administradores carecen de la capacitación y la experiencia necesarias para 

implementar y gestionar estas tecnologías de manera efectiva. 

 

Además, la escasez de recursos adecuados, tanto financieros como humanos, también 

representa un obstáculo significativo para la adopción exitosa de herramientas digitales en el sector 
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hotelero. La falta de presupuesto para invertir en tecnología y la falta de personal capacitado para 

administrar estas herramientas pueden limitar la capacidad de los hoteles para competir en un entorno 

cada vez más digitalizado. 

 

Para abordar estos desafíos, se planea realizar un análisis exhaustivo de correlación de 

frecuencias para comprender mejor las percepciones y las relaciones entre el marketing en redes 

sociales y el posicionamiento de marca. Por un lado, el 70% de los encuestados está de acuerdo en que 

la inversión en herramientas digitales es un factor clave para mantenerse actualizado, dado que el 

mercado está en constante evolución y las preferencias de los clientes también cambian. Y adicional un 

porcentaje más amplio destaca que el 90% de los hoteleros encuestados muestran disposición para 

explorar opciones de implementación de canales digitales. Esto refleja el reconocimiento de la 

importancia de llegar a una audiencia más amplia y aprovechar el vasto potencial de clientes en línea. 

 

Finalmente, Las redes sociales y el marketing digital han generado soluciones tecnológicas a 

nivel global, y la industria hotelera está profundizando su comprensión de los comportamientos de los 

consumidores. La presencia en línea en este sector se ha vuelto crucial para mantener una ventaja 

competitiva. Las redes sociales han dejado su marca en varios aspectos del comportamiento del 

consumidor, desde la búsqueda de información y opiniones hasta la lealtad a la marca. Investigaciones 

demuestran que el marketing en redes sociales impacta positivamente la fidelidad a la marca en 

mercados emergentes, con la edad como factor que modera este efecto.(Manyanga et al., 2024) 
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1 Planteamiento del Problema  

La asociación Cotelco Antioquia es un gremio federado a nivel nacional, este gremio tiene 

participación en 20 departamentos de Colombia; cuya misión es representar y trabajar en pro de las 

necesidades de los hoteleros de la región, enfocando sus esfuerzos en incrementar la economía y el 

turismo sostenible en el país. El propósito principal de este trabajo es examinar la aplicación de recursos 

tecnológicos para la comercialización de los hoteles y determinar su eficacia en la optimización de 

procedimientos y la mejora de la satisfacción del cliente. La cuestión central consiste en identificar los 

desafíos y posibilidades inherentes a la introducción de estas herramientas, al mismo tiempo que se 

evalúa su influencia en la productividad, eficacia y rentabilidad de la industria hotelera. La misión de 

Cotelco Antioquia es representar y trabajar en pro de las necesidades de los hoteleros que se alinean 

con el propósito central de esta investigación. Se busca no solo comprender la implementación de 

tecnologías en la gestión hotelera, sino también analizar cómo estas influencian la productividad, 

eficacia y rentabilidad en el contexto específico de la región. 

 

El desafío identificado radica en la necesidad imperante para los hoteles asociados a Cotelco de 

intensificar sus esfuerzos en la adopción y optimización de herramientas digitales para la 

comercialización. Esta iniciativa apunta a fortalecer su posición en el mercado al aumentar su visibilidad 

y atractivo para la demanda. La cuestión central es garantizar que la implementación efectiva de estas 

tecnologías no solo se traduzca en una presencia en línea, sino que también se traduzca en una mejora 

palpable en la representatividad de la oferta hotelera, generando así un impacto positivo en la captación 

de clientes y, en última instancia, en la rentabilidad de los establecimientos. La alineación de este 

desafío resalta la importancia estratégica de esta acción para satisfacer las necesidades cambiantes del 

sector y maximizar la competitividad en el mercado hotelero. 
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Actualmente todos los sectores económicos están migrando al comercio electrónico debido que 

este mecanismo facilita la expansión del mercado minorista en un porcentaje mucho más elevado y esto 

a su vez representa un incremento en la estructura de desarrollar la forma de comercialización. Algunas 

empresas lograron a través de la implementación del marketing digital aumentar sus interacciones con 

el público objetivo; lograron evidenciar un aumento del 2.550% visitas en sus redes sociales, 2% en sitios 

web y finalmente un incremento del 15.3% en sus seguidores. Esto refleja que estas herramientas son 

indispensables para la comercialización tanto de los productos como de los servicios que ofrecen 

diferentes empresas sin importar que tan minúsculo sea el mercado al que van dirigidos. (Susanto et al., 

2023)   

 

Adicional, En Perú el comercio electrónico es una estrategia comercial que posibilita la venta de 

productos, en 2015, el 14% de las compañías con las estrategias de implementación del comercio 

electrónico buscaron mejorar la interacción con los clientes a través de una propuesta de comercio a 

través del B2B, estrategia que se desarrolla a través de las redes sociales y facilita la compra y venta de 

productos. La implementación del e-commerce permitió tener nuevas oportunidades de alianzas que 

permitieron dar a conocer a los clientes potenciales con los productos que venden de acuerdo a la 

población. La aplicación del comercio electrónico ayuda a contribuir la eficiencia en las ventas de las 

asociaciones. (Aparco et al., 2022) 

 

Actualmente el marketing digital y el comercio electrónico están moviendo las masas de ventas 

más grandes a nivel mundial, es fundamental el cambio en el comportamiento de compra entre 

negociaciones B2B y B2C; esta digitalización hace que los compradores busquen, comparen, y soliciten 

ofertas, por lo tanto, hacen que el sistema de compras se transforme y se acomode a las necesidades de 

cada usuario.  
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Ahora, es importante tener en cuenta que los compradores pasan la mayor parte del proceso de 

compra dedicados a la investigación y comparación dedicando aproximadamente 60% más del tiempo a 

esto que a reuniones con potenciales proveedores, y el 77% de los compradores consumen tres o más 

piezas de contenido digital en redes sociales antes de contactar al vendedor, es esta la importancia de 

que ahora las empresas tengan presente en sus estrategias de ventas un canal virtual donde puedan 

realizar promoción  de sus productos y servicios porque se puede lograr el 91% de la penetración de las 

ventas por un canal digital, esto sin duda es un incremento bastante provechoso que las empresas 

deben de tomar. (Terho et al., 2022) 

Por otra parte, teniendo en cuenta la investigación realizada por Francy Capote e Isabella Reyes 

en el modelo de un plan de marketing digital para empresas que también hace parte de las 

herramientas digitales para la comercialización, el motivo por las que las empresas no han invertido en 

esta tipología de marketing, es porque tienen una visión a corto plazo y se encargan de sus tareas diarias 

y no realizan una estrategia diferenciadora para incrementar en el mercado sus ventas y que su vez le 

genere un valor agregado. (Capote Gue & Reyes Rivera, 2018) 

Uno de los principales factores que inciden a que Cotelco Capítulo Antioquia desee invertir en 

herramientas de comercialización como el marketing digital y comercio electrónico es porque los 

afiliados desean que por medio de la agremiación se puedan propiciar espacios de formación y 

promoción por medio de la plataforma web de Cotelco. 

Por lo tanto, la representatividad es un factor importante tanto para Cotelco Antioquia como 

gremio, como para los colaboradores y afiliados, esta representa un esfuerzo mancomunado para dar 

visibilidad a los establecimientos de alojamiento y un posicionamiento, por lo que tener una plataforma 

de ventas activaría la competitividad del sector en general, creando una perspectiva en los clientes de 

buscar en el gremio hoteles atractivos para su alojamiento tanto en zonas urbanas como rurales. 
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Más aún, la ampliación del portafolio de servicios de la asociación, esto influye a la hora de 

querer ampliar el número de afiliados, a través de nuevas estrategias de promoción, lo que a su vez 

significaría un incremento monetario en recaudos en cuotas de afiliación para el gremio que se 

reinvierten en los mismos. Es preciso mencionar que, la disminución del uso mayoritario de plataformas 

y OTA´S conocidas como agencias de viajes online como lo son Triadvisor, Trivago, Kayak, Air BNB, 

Booking; entre otras significaría realizar menos ventas por estas plataformas que tienen un costo de 

comisión muy alto por hacer de intermediarios con los hoteles. 

 

Considerando el anterior punto de vista, el contenido digital es una parte de suma importancia 

de la comunicación al interior de una empresa con los clientes. Para cualquier segmento de negocio el 

contenido es el elemento clave del marketing digital porque esta define la esencia y afecta directamente 

la efectividad en la participación del cliente en la compra. El no tener un medio digital para 

promocionarse se puede catalogar como una variante de pérdida importante en clientes potenciales 

que se vería reflejada en la participación de ventas en el mercado lo que afecta directamente en la 

variable rentabilidad de la empresa. 

 

Según (Ugolkov et al., 2020) revela que más del 85% de las empresas utilizan el marketing de 

contenidos para comunicarse con los clientes, el 34% de las empresas reportan beneficios reales y un 

flujo de clientes potenciales y más del 79% de las empresas utilizan estas herramientas  para aumentar 

el conocimiento de la marca, el 71% para atraer clientes y el 65%  para mejorar la lealtad y  participación 

de la marca, por lo que no tener una estrategia agresiva en marketing y comercio electrónico podría 

traducirse a baja competitividad en el mercado, a mayor oferta que demanda o inclusive a pérdidas 

generadas a causa del poco conocimiento o percepción que tengan los posibles clientes del producto o 

servicio que venda una compañía.  
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Además, el comercio electrónico trae consigo información muy valiosa como es la Big Data que 

es aquella información que es el resultado de la navegación en sitios web de mis posibles clientes, esta 

data es capaz de arrojar grandes volúmenes de datos de diferentes fuentes en la que es posible obtener 

mucha información y el principal desafío es realizar las preguntas correctas para lograr un adecuado 

procesamiento y uso de esta. El desaprovecho de esta información viene cuando las empresas no se 

reinventan en el área de mercadeo y ventas, su manera de comercializar siguen siendo canales lineales y 

anticuados que no generan ningún tipo de interacción con el consumidor; la información que poseen se 

vuelve obsoleta con el paso del tiempo y al no tener estrategias o lineamientos con propósito de 

expansión de canales de ventas se pierde información muy valiosa como la que se recauda por la big 

data que traducida está perdida podría significar la pérdida de  masa en el mercado y que los usuarios o 

consumidores opten por consumir bienes sustitutos o complementarios que satisfagan sus necesidades 

pero con empresas o compañías más sólidas a nivel de marketing competitivo. (Hurtado et al., 2019) 

 

Un resultado derivado de la no implementación del área de marketing digital y comercio 

electrónico se verá reflejado en el número de desafiliaciones solicitadas por afiliados a Cotelco 

Antioquia, disminuyendo así la cantidad de establecimientos de alojamiento y hospedaje en el 

departamento de Antioquia. 

La posible pérdida de la representatividad en la región de Antioquia debido a las pocas nuevas 

solicitudes de afiliación por parte de los interesados en hacer parte de la agremiación, teniendo en 

cuenta que la preponderancia de los hoteles es tener su ocupación hotelera al 100% generando un 

RevPar notable en sus estadísticas hoteleras. 

El incremento de ventas en noches de alojamiento para establecimientos no formalizados como 

lo son el alquiler de viviendas y apartamentos. Esta consecuencia se da debido a que las OTA´S que 
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comercializan alquiler de establecimientos tienen un posicionamiento muy alto en el comercio 

electrónico lo que malversa la atención del huésped a la hora de elegir un hotel o un apartamento. 

 

 

1.1 Descripción del Problema 

En la actualidad, en el departamento de Antioquia se ha observado un notable dinamismo que 

se expresa en el crecimiento y creación de nuevos servicios hoteleros tales como: hostales, hoteles 

boutique, viviendas turísticas, albergues, glampings, fincas turísticas y hoteles convencionales. Esta 

tendencia ha dado como resultado un aumento significativo en la oferta de hospedaje en el 

departamento, superando en algunos casos la demanda existente. Este crecimiento en la cantidad de 

establecimientos ha generado una intensa competencia en el sector hotelero, ya que la expansión de la 

oferta se traduce en un mayor número de habitaciones disponibles. 

Este fenómeno ha creado una urgente necesidad de promoción y mejora de las condiciones para 

los establecimientos afiliados al capítulo, quienes se ven obligados a explorar nuevas estrategias de 

promoción y ventas a través de plataformas de comercio electrónico y marketing digital. Estas acciones 

se plantean con el objetivo de beneficiar a los afiliados y, al mismo tiempo, mejorar su competitividad 

en un mercado cada vez más desafiante. 

Así mismo, analizar la implementación de herramientas digitales en los hoteles agremiados es 

esencial para mejorar su visibilidad y competitividad en línea. Esto implica utilizar estrategias de 

marketing digital, gestionar la reputación en plataformas online, optimizar la experiencia del cliente con 

sistemas de reservas y atención digital, y adaptarse a las tendencias tecnológicas. 

El problema radica en la falta de información sobre la implementación de herramientas digitales 

para la comercialización en el gremio hotelero Cotelco Antioquia, así como en la ausencia de un análisis 

exhaustivo de los desafíos y beneficios que esta implementación conlleva para el sector. 
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La pregunta central de investigación plantea el desafío de identificar los aspectos clave 

relacionados con la introducción de herramientas tecnológicas en los hoteles afiliados a Cotelco 

Antioquia.  

 En este contexto, se plantea la siguiente interrogante de investigación: ¿Cómo implementar 

herramientas digitales para la mejora del reconocimiento y posicionamiento de los hoteles agremiados a 

Cotelco Antioquia?   
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2 Objetivos 

2.1 Objetivo General 

Analizar la implementación de herramientas digitales para el reconocimiento y posicionamiento 

de los hoteles agremiados a Cotelco Antioquia  

2.2 Objetivos específicos 

• Identificar las herramientas digitales empleadas para el reconocimiento y 

posicionamiento de marca. 

• Caracterizar las herramientas de marketing empleadas por los afiliados a Cotelco 

Antioquia. 

• Relacionar el uso del marketing a través de redes sociales con el posicionamiento de 

marca y generación de demanda en los afiliados a Cotelco Antioquia 
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3 Justificación 

 Los establecimientos afiliados al capítulo se encuentran inmersos en una problemática 

apremiante relacionada con la gestión y competitividad. Es imperativo diseñar e implementar 

estrategias efectivas de promoción y mejora operativa para sobresalir en un entorno cada vez más 

dinámico y competitivo. La respuesta a este desafío radica en la exploración de nuevas vías digitales 

para promoción y ventas. El propósito central de esta investigación es ofrecer soluciones prácticas y 

efectivas para elevar la competitividad de los establecimientos afiliados, centrándose en estrategias 

digitales como medio de diferenciación y fortalecimiento de su presencia en el mercado. 

 

En la actualidad, Cotelco Antioquia se encuentra enfocado en facilitar la capacitación de sus 

afiliados en áreas críticas como ventas, marketing y la oferta de un valor diferenciado al cliente. Estas 

capacitaciones tienen como objetivo potenciar la capacidad de adaptación de los participantes a las 

nuevas tendencias de marketing. Este programa formativo resulta altamente beneficioso para los 

afiliados, ya que les proporciona orientación, les mantiene informados sobre los últimos procesos a nivel 

mundial, especialmente aquellos adoptados por hoteles de renombre que invierten en estudios de 

mercado y estrategias de marketing avanzadas.  

 

En el transcurso del año 2023, la ocupación hotelera en Antioquia ha mantenido una tendencia 

estable y significativamente activa, Según la gráfica N°1 Se puede visualizar como la ocupación ha 

mantenido un porcentaje estable con tendencia al alza, esto evidencia una reactivación notoria del 

turismo en la región tras la pandemia. Desde el año 2022, se ha observado un crecimiento sin 

precedentes en la ocupación hotelera, marcando un cambio notable respecto a años anteriores. Aunque 

se proyecta que esta dinámica se estabilice en los próximos años, el impulso se atribuye a la creciente 

demanda de destinos turísticos locales, la llegada de nómadas digitales a la capital antioqueña y la 
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revolución en las estrategias digitales y de marketing. Estas últimas han propiciado una mayor visibilidad 

de los establecimientos desde diversos puntos de interés, contribuyendo de manera significativa a la 

continua vitalidad del sector hotelero en la región. 

 

Figura 1.  

Figura 1. Ocupación hotelera mensual 2023 

 

Fuente: Cotelco Antioquia 

 

 

La implementación de herramientas digitales en hoteles permite ampliar su visibilidad en línea y 

alcanzar a un público más amplio mediante estrategias de marketing digital, optimización de motores de 

búsqueda (SEO) y participación en redes sociales. Además, el análisis de datos proporcionado por estas 

herramientas permite a los hoteles comprender mejor las preferencias de sus huéspedes, lo que resulta 

invaluable para ajustar sus servicios y estrategias de marketing. En última instancia, la inversión en la 

capacitación y la implementación de herramientas digitales posiciona a los hoteles en un terreno más 

competitivo, estimulando la innovación y la adaptación continua a las dinámicas cambiantes del 

mercado. 
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Cotelco Antioquia estaría fomentando la modernización y competitividad de sus afiliados, lo que 

se traduciría en un colectivo hotelero más robusto y adaptado a las demandas del mercado 

contemporáneo. El liderazgo de Cotelco Antioquia se vería percibido como un facilitador clave en la 

actualización y mejora de las prácticas de la industria hotelera regional. Además, al promover la 

capacitación en áreas críticas como ventas y marketing digital, Cotelco Antioquia estaría posicionando a 

sus miembros para atraer a un público más amplio, mejorar la satisfacción del cliente y, en última 

instancia, aumentar la rentabilidad. Adicionalmente, al liderar la iniciativa de implementar herramientas 

digitales. 

Los huéspedes experimentarían una serie de beneficios significativos al alojarse en hoteles con 

una sólida implementación de canales digitales, marketing y plataformas digitales. En primer lugar, la 

presencia eficaz en canales digitales permitiría a los clientes acceder fácilmente a la información del 

hotel, realizar reservas de manera rápida y conveniente, y recibir confirmaciones y detalles de su 

estancia de manera eficiente. Las estrategias de marketing digital bien implementadas podrían 

personalizar la experiencia del cliente, ofreciendo ofertas exclusivas, paquetes especiales y servicios 

personalizados adaptados a sus preferencias. La interacción en plataformas digitales y redes sociales 

permitiría a los huéspedes compartir experiencias, obtener recomendaciones de otros viajeros y estar al 

tanto de eventos o promociones especiales durante su estancia. 

A partir del avance de la tecnología de mercadotecnia digital, los ahorros en términos de costos 

experimentarán una considerable disminución. Esto se debe a que la promoción digital a través de la red 

no conlleva tarifas o gastos elevados, en contraste con las estrategias convencionales que demandan un 

presupuesto de mercadotecnia considerable para llevar a cabo actividades promocionales, ya sea 

mediante visitas puerta a puerta o el boca a boca. Las empresas que optan por la mercadotecnia digital 

solo requieren conexión a Internet para establecer presencia en sitios web, aplicaciones o plataformas 



24 
 

de redes sociales, utilizándolas como canales para llevar a cabo sus actividades de ventas y promoción 

(Udayana et al., 2024) 

El marketing en redes sociales ejerce una influencia positiva en la intención de compra, lo cual 

implica que las empresas no pueden pasar por alto la relevancia de esta estrategia. Paralelamente, las 

relaciones con los clientes tienen un impacto significativo y favorable en la intención de compra. Resulta 

valioso considerar el papel mediador de la relación con el cliente en la conexión entre el marketing en 

redes sociales y la intención de compra. (Istatieh et al., 2024) 

 

En términos generales, las plataformas digitales experimentan cambios frecuentes y rápidos 

debido a la naturaleza impredecible de su entorno. Sin embargo, en última instancia, esta dinámica 

constante se convierte en un indicador que ostenta una ventaja percibida y juega un papel crucial al 

influir en las decisiones de los actores empresariales al considerar la adopción de plataformas digitales. 

(Martadikusumah & Indrawati, 2024) 

Es crucial reconocer que, en la actualidad, las empresas continúan incorporando las redes 

sociales como una herramienta fundamental en el ámbito del comercio electrónico, evidenciando 

mejoras significativas en la gestión empresarial. Este enfoque no solo conduce a un terreno más sólido 

en términos económicos y sociales, sino que también ejerce una influencia positiva en todas las 

empresas, generando resultados mejorados. Facilita la promoción de productos y mantiene a su 

audiencia involucrada y atenta a cada movimiento estratégico que realiza la empresa. (Jimenez-Paredes 

et al., 2023) 
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4 Marco Referencial 

4.1  Marco Conceptual 

4.1.1 Reconocimiento de marca 

El reconocimiento se da porque resalta el producto o servicio de una empresa frente a otros, 

desempeña un papel crucial en las estrategias de marketing. Si una marca comunica claramente sus 

atributos distintivos y las razones para elegirla sobre la competencia, está efectivamente construyendo 

su reconocimiento. La marca proporciona a los consumidores una notable ayuda al decidir dónde 

realizar sus compras. De manera más sencilla, la fortaleza de la marca significa cuán fuerte y fácilmente 

reconocible es una marca. La gente reconoce una marca basándose en sus experiencias y en cómo se 

compara con lo que ya conocen. (Basal & Gayretlı, 2023) 

 

El reconocimiento de marca es la valoración de la marca, que encuentra su mayor punto de 

importancia en la dimensión del reconocimiento. Esto indica que hay oportunidades notables para 

mejorar en cuanto a la percepción general de la marca, con un enfoque especial en factores como el 

nombre, el logotipo y el empaque del producto o servicio. La evidencia sugiere que trabajar en el 

fortalecimiento de estos elementos específicos puede contribuir significativamente a la mejora de la 

imagen de la marca. La inversión en la optimización de la identidad visual y la presentación del producto 

se presenta como una estrategia clave para elevar el reconocimiento y la preferencia de los 

consumidores. (Utoyo & Karlina, 2023) 

 

Para los profesionales del marketing, captar la atención a través de los estímulos publicitarios en 

las plataformas de redes sociales se convierte en un aspecto esencial para cultivar y revitalizar la 

memoria asociada a una marca en la mente de los consumidores. Este proceso va más allá de 

simplemente llamar la atención; implica la creación de experiencias memorables que dejen una 
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impresión duradera. Al destacar de manera efectiva los mensajes de marketing en entornos sociales, se 

busca no solo atraer la atención momentánea, sino también consolidar una conexión emocional y 

cognitiva que refuerce la imagen de la marca en la memoria a largo plazo. Este enfoque estratégico no 

solo pretende generar reconocimiento inmediato, sino también influir en las intenciones de compra, 

creando asociaciones positivas y fomentando la preferencia del consumidor en un mercado saturado de 

información y opciones.  (Vooght & De Veirman, 2023) 

Desde la perspectiva del mercado y las ventas, el auge del comercio electrónico ha tenido un 

impacto significativo en el reconocimiento de marca, ampliando su alcance y consolidando su presencia. 

Este fenómeno ha impulsado un aumento sustancial en las transacciones comerciales, fortaleciendo no 

solo las ventas, sino también el conocimiento del cliente sobre las marcas. La exposición a productos y 

servicios ha experimentado un crecimiento exponencial, contribuyendo a una mayor visibilidad y 

consolidación de la identidad de marca en el panorama digital. El reconocimiento de la marca hace que 

las las estrategias digitales de marketing y promoción, permitan una conexión más directa con el público 

objetivo y fortaleciendo la percepción de la marca en la mente de los consumidores.  

(Martini et al., 2023). 

La construcción del reconocimiento de marca corporativa se cimienta en las características 

distintivas que definen a una empresa o marca en el mercado y en la percepción del público. Este 

proceso refleja la valoración y reconocimiento que la audiencia atribuye a la marca, siendo un elemento 

esencial para la formulación y ejecución de estrategias de mercado altamente efectivas. En este 

contexto, la sólida identidad de marca no solo influye en la preferencia del consumidor, sino que 

también sirve como cimiento estratégico para el desarrollo de campañas que fortalezcan y amplíen el 

reconocimiento de la marca en un entorno comercial dinámico. (Li et al., 2023) 
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4.1.2 Marketing digital 

Chaffey y Ellis-Chadwic dice que el marketing digital es la aplicación de recursos digitales, datos 

y tecnología integrados con la comunicación convencional para alcanzar metas de mercadeo. Engloba 

todos los enfoques de mercadeo que hacen uso de la red o dispositivos electrónicos para introducir, 

promover y comercializar bienes o servicios. Diversos sectores han aprovechado las oportunidades que 

proporcionan los canales en línea en sus estrategias promocionales.(Enshassi et al., 2024) 

   

Es una exploración de los cambios con la creación de valor de agencia y cliente en la manera que 

se transforma lo digital teniendo un gran impacto en todo el proceso de comunicación. El marketing 

digital da un amplio valor a las perspectivas que tienen los clientes y las empresas ya sea que se realicen 

de manera transaccional o entorno a la sociedad, se debe de considerar que los impactos del entorno 

externo se ven reflejados o afectados tanto en la sociedad como en los consumidores. Los medios 

digitales se convierten cada día más en un aspecto importante de la comunicación con los compradores 

o posibles clientes. (Hughes & Vafeas, 2019) 

 

4.1.3 Posicionamiento 

El posicionamiento de marca depende del nicho de mercado, la diversificación de productos y la 

selección estratégica de enfoques de marketing. Estos elementos no solo definen el propósito y los 

objetivos fundamentales de las estrategias de marketing online, sino que también sirven como pilares 

esenciales para la sustentabilidad y el crecimiento de la marca. (Ustik et al., 2023) 

  

En el posicionamiento de marca es indispensable usar tecnologías que contribuyan a potenciar 

la visibilidad de la marca de la empresa en el mercado seleccionado. Las tecnologías contemporáneas de 

SEO, marketing por correo electrónico y publicidad dirigida engloban la ejecución e investigación de 
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marketing para discernir los fundamentos esenciales de una campaña publicitaria. Entre estos, se 

sugerirá utilizar herramientas específicas de marketing digital, definir el público objetivo y caracterizar a 

los competidores. Estas acciones pueden perfeccionar la calidad del diseño de estrategias de 

comunicación para la gestión de marcas y el marketing en Internet, contribuyendo así a un rendimiento 

financiero exitoso. La asignación de recursos financieros para el marketing digital debe ser equilibrada y 

aplicada conforme a los principios de distribución racional. (Fayvishenko et al., 2023)  

  

El posicionamiento de una marca surge mediante la ejecución de estrategias digitales, las cuales 

desempeñan un papel crucial en la promoción comercial para lograr un aumento en las transacciones y 

captar la atención de posibles clientes al satisfacer sus necesidades. En este contexto, se vuelve esencial 

que las empresas fomenten la innovación y realicen inversiones significativas en el ámbito del marketing 

digital, dado que este enfoque ejerce un impacto significativo y amplía el alcance de usuarios, facilitando 

así su desarrollo en el actual panorama de negocios (Martadikusumah & Indrawati, 2024). 

  

El posicionamiento de una empresa se logra a través de las estrategias de marketing en línea, 

dado que construye una percepción de los principios y prácticas de la empresa, ejerciendo una posible 

influencia en la clientela. A su vez, estos factores son esenciales para potenciar la presencia en el 

mercado a donde la empresa se dirige. Las empresas para mejorar su posicionamiento en el mercado lo 

que realizan son una serie de campañas publicitarias tomándolas como oportunidades para mejorar su 

posición en el mercado como ventaja competitiva. (Chunikhina et al., 2023) 

 

4.1.4  E-commerce 

 La industria del comercio electrónico tiene influencia en la gran mayoría de actividades del 

Marketing Digital, en las redes sociales y en el aspecto tal vez más relevante como lo es la lealtad del 
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cliente. Con la llegada del e-commerce se produce un gran cambio en el equilibrio de entre vendedores 

y compradores, debido a que con esta nueva modalidad de ventas se incita a que las empresas 

concentren sus líneas de negocio en la creación de bases de datos de clientes fieles, frecuentes y leales 

con el fin de poder analizar la rentabilidad de estos pequeños grupos de consumidores evitando perder 

debido por bajo costos de cambio para los consumidores finales. Las ventas por e-commerce deben de 

ser igual de importantes a las compras físicas esto para evitar perder credibilidad y generar confianza 

electrónica y ser una empresa que genere valor a la privacidad de datos y confiabilidad electrónica. 

(Khoa & Huynh, 2023) 

 

           El e-commerce es un modelo de mercado de innovación abierta en la industria digital, esta 

modalidad basa las estadísticas en datos nuevos que puedan sostener pronósticos de empresas. Los 

resultados muestran el impacto positivo de la expansión de las redes en el comercio electrónico y 

desarrollo de ideas estratégicas en el mercado. Con esta herramienta también se pueden realizar 

mediciones, las empresas deben de implementar un análisis integral que puedan arrojar información 

tanto de la competencia como evaluaciones comparativas que puedan dar lugar a desarrollos de 

modelos exitosos a través de ideas creativas y efectivas para la industria.  

Esta metodología ayuda e involucra la posibilidad de desarrollar estrategias apropiadas para 

lograr mejoras considerando modelos econométricos y de toma de decisiones, definitivamente se 

pueden crear estrategias que favorezcan la innovación abierta en los diferentes sectores que la 

implementan. (Moiseev et al., 2023) 

 

4.1.5              Promoción 

 La promoción esta unidamente asociada la tasa comercial ya que por esta se da la publicidad. La 

promoción informativa que utilizan ahora las nuevas generaciones está dada por la tecnología y esta 
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aumenta la probabilidad de difusión, el crecimiento económico depende proporcionalmente de la 

manera de promocionar la información en los mercados respectivos. Los desarrollos de crecimiento 

económicos aumentan con éxito gracias al aumento de las promociones que se realizan. (Klein & Şener, 

2023) 

La promoción o publicidad tiene como objetivo explorar los efectos y pistas anónimas de la 

exposición publicitaria, con el aumento de la exposición en publicidad se puede mejorar cualquier tipo 

de negocio como se evidencia en investigaciones realizadas en franquicias hoteleras. Para la 

implementación de la promoción es de suma importancia realizar un buen trabajo de piezas y diseño 

gráfico, ya que los anuncios promocionales van a hacer el reflejo de lo que podrían ser las ventas. El 

impacto desde el área de mercadeo es significativo, por ende, la promoción a la hora de comercializarse 

es una estrategia muy importante. (Sun et al., 2023) 

 

4.1.6 E-Marketing: 

El E-Marketing busca ayudar a los clientes a conectar las opiniones entre sí, Por otro lado, el uso 

de la Inteligencia Artificial (IA) ha logrado impactar de manera positiva los ambientes informáticos del 

momento, convirtiéndolos en propuestas más interesantes y prometiendo un incremento notorio en la 

mejoría dentro de las organizaciones que implementan el Marketing digital. El marketing digital, ayuda a 

las organizaciones a realizar una identificación más efectiva de los clientes más destacados y también a 

tomar información de las opiniones. (Biswas et al., 2023)  

 

El marketing digital ha inducido a las nuevas compañías hacia una era digital ya que este afecta 

significativamente las percepciones de los clientes. Las propuestas del marketing digital generan 

impacto no solo en la imagen de los productos sino también en la intención de compra de los clientes. 

(Rodrigues et al., 2023) 
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4.1.7 Canal de ventas 

En un canal de ventas, los clientes eligen algunos proveedores y generan una comunicación con 

ellos, estas se hacen con el fin de negociar. Se realizan análisis y cálculos de los costos, los precios, 

evalúan el mercado, la oferta, y hacen predicciones de los estados a largo plazo que permiten encaminar 

de forma correcta el canal de ventas y así mismo la fuerza de las ventas. (Megahed et al., 2020) 

 

Los canales de ventas, permiten ampliar significativamente los mercados y más cuando estos se 

conectan con el e-commerce, esto ha generado cambios enormes en los entornos empresariales. Los 

consumidores también son propensos a los precios de los productos y es allí cuando los canales deben 

ser estratégicos. (Zong & Shen, 2023) 

 

4.2 Marco Contextual 

Algunas empresas del sector de la minería en ecuador han estado implementando las redes 

sociales no solamente para dar a conocer y mejorar la publicidad de los productos y servicios de 

telecomunicaciones, sino también solventar las crisis sanitarias en las que se presentaban, para esto la 

empresa desarrolló una estrategia de Marketing Digital para analizar y detallar las características 

positivas y negativas de la empresa de acuerdo con el consumidor en la calidad de servicio, y de esta 

manera mejorar y satisfacer el consumidor final.  Para las empresas es importante avanzar en las 

tendencias digitales, investigando y acercándose más a los clientes, así que implementaron este tipo de 

información por twees (mensajes en Twitter que podía contener fotos, videos, gif o texto), esto ayudó 

mucho a la empresa y a conocer las expectativas y opiniones de los clientes. (Plaza et al., 2022) 
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El hotel Rewards entre muchos hoteles y los establecimiento pequeños no habían 

implementado el Markenting a las asociaciones ya que no veían la necesidad de realizarlo o 

simplemente desconocían del tema, esto los afecto en el ambiente digital, ya que muchas personas del 

exterior e incluso de otras ciudades se basan en las redes sociales para agendar con anterioridad lugares 

para hospedarse en un determinado periodo o para salir de vacaciones, al ver esta situación decidieron 

implementar estrategias de Marketing como lo son puntos Rewars, el cual se encarga de que el usuario 

acumule puntos ya sea hospedándose  en algunas de las instalaciones que brindan y así poderlos ganar 

puntos y redimirlos en restaurantes, marcas o viajes. Con esta estrategia han mejorado logrando una 

mejor visibilidad en el mundo digital y fidelizando a los clientes. (Gallo, 2019) 

 

El marketing digital da un panorama crucial en los procesos y gestiones empresariales, 

argumenta que el marketing digital está siendo de panorama crucial para los procesos y gestiones 

empresariales porque el consumidor de hoy en día está dado a los productos y servicios básicos que se 

están mercantilizando y los vendedores están marcando la diferencia en términos de calidad, capacidad 

de respuesta y velocidad a hora de comercializar el bien o servicio. Ahora las estrategias que funcionan 

son las de atracción que tienen cabida en la mente de los consumidores o clientes brindándoles una 

experiencia de calidad a buenos precios. (Kautish, 2016) 

 

La industria del turismo en búsqueda del sostenimiento de todos los territorios ha generado un 

incremento en la demanda al igual que en los diferentes destinos turísticos. Debido a esto, las 

compañías han generado mayores propuestas de mercadeo que tienden hacia una nueva era digital, por 

estas razones, es imprescindible comprender como funcionan las actividades turísticas y de la misma 

manera entender la afectación que estas pueden causar a territorios rurales, promoviendo de forma 

constante el sostenimiento de las actividades. También es esencial tener en cuenta el concepto de las 
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marcas en los diferentes destinos. Realizaron un grupo focal en línea donde diferentes agentes fueron 

participes brindando sus percepciones. Finalmente, se destacó la importancia de la iniciativa del 

mercadeo digital y se demostró como este impacta en las decisiones de viaje hacia los destinos rurales y 

en la de los turistas en cuanto a su intención de visita, las imágenes juegan un papel importante en el 

comportamiento de los clientes de las industrias turísticas y estos así mismo generan una gran mejoría 

al desarrollo del turismo en los destinos rurales. (Rodrigues et al., 2023) 
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5 Diseño Metodológico 

5.1 Línea de investigación institucional: innovaciones sociales y productivas 

5.2 Eje temático: gestiones estratégicas para la globalidad 

5.3 Enfoque de investigación y paradigma investigativo (cualitativo, cuantitativo) 

El enfoque de nuestra investigación es mixto, desde el componente cuantitativo nos interesa 

evaluar y medir los atributos de las herramientas digitales para la comercialización, el marketing digital, 

la promoción y el posicionamiento. Este a su vez complementará el enfoque cualitativo, el cual permitirá 

analizar como estas prácticas afectan a los consumidores y/o afiliados y como estos interactúan con la 

puesta en práctica de servicios en línea para comercializar los productos y/o servicios a través de 

Internet, lo que le brinda una mayor visibilidad y alcance a nivel global. 

5.4 Diseño (experimental, no experimental) 

El diseño es no experimental longitudinal debido a que el enfoque es mixto, y los atributos no se 

permite modificar, este método permite determinar si las herramientas propuestas son 

verdaderamente eficaces así mismos las mediciones se tomarán una única vez. 

5.4.1 Alcance (exploratorio, descriptivo, correlacional, explicativo) 

El estudio se enfoca en un alcance descriptivo con el objetivo de reconocer e identificar las 

herramientas y tecnologías digitales necesarias para utilizarlas como medio para el reconocimiento y 

posicionamiento de los establecimientos afiliados, así como de los productos y servicios que ofrecen. 

Además, se busca caracterizar estas herramientas que son empleadas por los afiliados como estrategias 

de marketing digital más efectivas para promocionar, posicionar y generar demanda para los 

establecimientos, con el fin de aumentar las ventas. 
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5.4.1.1 Población 

Cotelco Antioquia, la asociación que representa a los hoteles de todo el departamento, ha 

estado activa durante 34 años, congregando afiliados de diversos municipios de Antioquia. En la 

actualidad, cuenta con 159 afiliados distribuidos en 39 municipios. La mayor concentración se encuentra 

en Medellín, con 74 hoteles, y particularmente en la zona de El Poblado, donde se ubican 50 

establecimientos. 

 

Los afiliados se unen al gremio con el propósito de fortalecer su representación ante las 

autoridades gubernamentales. Algunos llevan más de 15 años siendo miembros activos, mientras que 

otros se han afiliado recientemente. Aunque cada año se registra una tasa de deserción del 8% entre los 

afiliados, las nuevas adhesiones superan el 20%. 

 

En Medellín, la mayoría de los establecimientos de alojamiento son hoteles, muchos de los 

cuales forman parte de cadenas reconocidas. En las regiones, predominan las hosterías, fincas turísticas, 

hostales, hoteles boutique y cabañas o campamentos de lujo, dirigidos a un público que busca 

experiencias turísticas sostenibles, de ocio y descanso. 

 

Los hoteles, en su mayoría, son establecimientos de gran tamaño, diseñados para satisfacer las 

necesidades del público corporativo. En contraste, los hoteles boutique y los hostales en las regiones 

están orientados hacia un público más interesado en el turismo sostenible, de ocio y descanso. Estos 

turistas suelen visitar principalmente los fines de semana, tanto locales como extranjeros. 

 

Finalmente, en el departamento se promueve el concepto de turismo ciudad-región, donde los 

turistas suelen hospedarse en Medellín durante la semana, ya sea por motivos laborales o para explorar 
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los atractivos turísticos de la ciudad, y se desplazan a los pueblos y lugares cercanos durante los fines de 

semana, extendiendo su estadía hasta por 2 o 3 días, especialmente durante festividades locales. 

 

5.4.1.2 Tamaño de muestra 

Se va a realizar un muestreo aleatorio simple para una población de 159 afiliados a Cotelco 

Antioquia con un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 10% obteniendo una muestra 

finalmente de 48 afiliados. 

 

5.4.1.3 Fuentes, Técnicas e instrumentos de recolección de información y datos. 

Soy estudiante de la Corporación Universitaria Minuto de Dios, del programa administración de 

empresas; actualmente me encuentro desarrollando una investigación a cerca de la importancia de 

analizar la implementación de herramientas digitales para el reconocimiento y posicionamiento para los 

establecimientos afiliados a Cotelco Capitulo Antioquia pertenecientes al gremio hotelero del 

departamento. 

Link encuesta: https://bit.ly/Encuesta-proyecto-investigativo 

 

Con esta encuesta se pretende conocer la opinión acerca de la importancia de analizar la 

implementación de herramientas de marketing digital, se le va a presentar alrededor de 15 preguntas 

cerradas donde usted deberá elegir según su grado de aceptación o inconformidad siendo 5 el grado de 

estar de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, adicionalmente se le presentará 5 preguntas abiertas. 

Usted aproximadamente se puede tardar hasta 10 minutos dando respuesta a estas preguntas. Muchas 

gracias por su participación y tiempo. Si tiene alguna duda e inquietud acerca de lo anteriormente 

presentado por favor comunicarse al correo yessica.gallego-f@uniminuto.edu.co o al número de celular 

3116212182. 

https://bit.ly/Encuesta-proyecto-investigativo


37 
 

 

5.4.1.4 Análisis y tratamiento de datos. 

Para el componente cualitativo se establecerá un conjunto de categorías de análisis a partir de 

un proceso de la revisión de la literatura que se conoce como como codificación axial que permite 

organizar y analizar los datos de manera sistemática a través de la identificación de categorías y 

subcategorías. En este enfoque, se parte de una categoría central y se van identificando las relaciones 

entre las diferentes categorías a través de la codificación de los datos. 

 

Este trabajo tendrá un enfoque cualitativo por lo que se van a presentar los resultados por 

medio de un informe de textual con la importancia del relacionamiento de las herramientas digitales 

para el reconocimiento y posicionamiento de los hoteles afiliados a Cotelco Antioquia. 

Para el componente cuantitativo se realizará un análisis de frecuencias y una correlación de 

Spearman que es para variables categóricas que clasifica los datos en orden y evalúa la relación entre los 

rangos de las observaciones, en lugar de los valores reales de las observaciones. con la finalidad de 

conocer la agrupación de percepción de los participantes y establecer la relación entre el uso del 

marketing a través de redes sociales con el posicionamiento de marca y generación de demanda en los 

afiliados a Cotelco Antioquia. 
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5.4.1.5 Plan de acción del proyecto  

Tabla 1. 

Tabla 1. Plan de acción 

 

 

Fuente: creación propia 

ÁMBITO Y TIEMPO DE APLICACIÓN

Identif icar las herramientas digitales empleadas para el 

reconocimiento y posicionamiento de marca.

Actividad elección de palabras claves, 

formulación de ecuación de busqueda, 

búsqueda en bases de datos, elaboración 

de la revisión en la literatura

Herramientad digitales; reconocimiento y 

posicionamiento de marca.

Revisión sistematica de la literatura, 

encuesta y 

Un documento que incluya cuales son las herramientas 

digitales mas usadas.

Caracterizar las herramientas de marketing empleadas por los 

afiliados a Cotelco Antioquia.

Formulación de cuestionario, enfoque de la 

investigación y paradigma investigativo, 

elección del tamaño de muestra, aplicación 

del instrumento de medición, analisis media 

de frecuencias.

Las herramientas de marketing, los 

afiliados a Cotelco Antioquia.
Encuesta

Conocer cuales son las herramientas digitales que 

utilizan los hoteleros que estan afiliados a Cotelco 

Antioquia

Relacionar el uso del marketing a través de redes sociales con 

el posicionamiento de marca y generación de demanda en los 

afiliados a Cotelco Antioquia

Crear la medida estadística con una 

correlación de Sperman

Uso del marketing, redes sociales, 

posicionamiento de marca, generación de 

demanda y los afiliados a Cotelco 

Antioquia.

Correlación de Spearman

Encontrar si realmente hay una relacion entre las dos 

variables, el reconocimiento y el posicionamiento de la 

marca.

TÍTULO TENTATIVO

Análisis de la implementación de herramientas digitales para el reconocimiento y posicionamiento de los hoteles agremiados a Cotelco Antioquia 

PROBLEMÁTICA DE INVESTIGACIÓN

El desafío identif icado radica en la necesidad imperante para los hoteles asociados a Cotelco de intensif icar sus esfuerzos en la adopción y optimización de herramientas digitales para la comercialización. Esta iniciativa apunta a fortalecer su posición en el 

mercado al aumentar su visibilidad y atractivo para la demanda. La cuestión central es garantizar que la implementación efectiva de estas tecnologías no solo se traduzca en una presencia en línea, sino que también se traduzca en una mejora palpable en 

la representatividad de la oferta hotelera, generando así un impacto positivo en la captación de clientes y, en última instancia, en la rentabilidad de los establecimientos. La alineación de este desafío resalta la importancia estratégica de esta acción para 

satisfacer las necesidades cambiantes del sector y maximizar la competitividad en el mercado hotelero.

PROBLEMA CONCRETO

En la actualidad, en el departamento de Antioquia se ha observado un notable dinamismo que se expresa en el crecimiento y creación de nuevos servicios hoteleros tales como: hostales, hoteles boutique, viviendas turísticas, albergues, glampings, f incas 

turísticas y hoteles convencionales. Esta tendencia ha dado como resultado un aumento signif icativo en la oferta de hospedaje en el departamento, superando en algunos casos la demanda existente. Este crecimiento en la cantidad de establecimientos ha 

generado una intensa competencia en el sector hotelero, ya que la expansión de la oferta se traduce en un mayor número de habitaciones disponibles.

Este fenómeno ha creado una urgente necesidad de promoción y mejora de las condiciones para los establecimientos afiliados al capítulo, quienes se ven obligados a explorar nuevas estrategias de promoción y ventas a través de plataformas de comercio 

electrónico y marketing digital. Estas acciones se plantean con el objetivo de beneficiar a los afiliados y, al mismo tiempo, mejorar su competitividad en un mercado cada vez más desafiante.

PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN

¿Cómo implementar herramientas digitales para la mejora del reconocimiento y posicionamiento de los hoteles agremiados a Cotelco Antioquia?  

OBJETIVO DE INVESTIGACIÓN DISEÑO METODOLÓGICO

Analizar la implementación de herramientas digitales para el reconocimiento y posicionamiento de los hoteles 

agremiados a Cotelco Antioquia 
Realizar encuestas, y realizar una correlacion de Spearman

La investigación equivale a un tiempo de aplicación de 

dos semestres correspondiente a 8 meses. La 

aplicación se realiza a los hoteles afiliados a Cotelco 

Antioquia.

Objetivos específicos Actividades metodológicas
Variables de trabajo o elementos 

necesarios

Técnicas de tratamiento de la 

información
Resultados esperados
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6 Resultados y Discusiones  

6.1  Resultados objetivo específico 1 

Una de las herramientas que emplean los hoteles para promocionarse y generar un mejor 

posicionamiento en el mercado es el Inbound marketing, es una táctica del marketing digital que busca 

el desarrollo de la empresa o en este caso el hotel, mediante relaciones significativas y duraderas con 

consumidores, potenciales clientes y clientes, en lugar de interrumpirlos con métodos convencionales 

de publicidad. Esta metodología articula el análisis del Bayer persona, actuando de una manera 

consciente sobre el cliente, aportando argumentos para justificar la toma de decisiones. Según el 

estudiado realizado por (Montero et al., 2024) esto permite establecer un modelo co-creado entre los 

clientes, los colaboradores y las propias instalaciones mediante una infraestructura tecnológica y 

procesos digitalizados. Las instalaciones buscan examinar las interacciones antes, durante y después de 

la experiencia del cliente mediante actividades basadas en contenido compartido, interacciones en 

redes sociales o impactos a través del marketing por correo electrónico, así como la supervisión de las 

interacciones con herramientas tecnológicas como los CRM o los sistemas de análisis web. 

Las redes sociales son medios de comunicación digitales más empleados como herramientas 

digitales, solo con la ayuda del internet y plataformas interactivas (Redes Sociales), para elaborar 

estrategias de marketing a través de este tipo de comunicación e interacciones con clientes con el fin de 

captar nuevos clientes, así como mantener la fidelidad de los clientes existentes, fortalecer la marca y 

aumentar las ventas. Es una técnica que los profesionales del marketing emplean mediante medios de 

comunicación interactivos para recopilar más información sobre los clientes (sus actitudes, 

comportamientos e información demográfica). 

Finalmente, el uso de diversas herramientas en los medios digitales para atraer clientes, tales 

como la implementación de anuncios que familiaricen a los clientes con productos o servicios mediante 
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la realidad virtual, así como aplicaciones que emplean el marketing en tiempo real (fotos o videos) para 

acercar a los clientes a los servicios proporcionados. Empleo de enfoques creativos y eficaces para 

conectar con los clientes a través de las emociones humanas y así generar productos atractivos. (Freihat, 

2023) 

Por otra parte, es importante resaltar que otra de las herramientas digitales que le aportan al 

reconocimiento de marca son las nuevas tecnologías basadas en el mundo irreal como lo son el 

metaverso, herramientas de navegación virtual y mapeo geoespacial, análisis de datos de clientes y 

algoritmos de optimización de simulación y visión por computadora en el metaverso basado en 

blockchain (Gordon, 2022). Según (Piñeiro-Chousa et al., 2024) El Metaverso es un ambiente digital 

inmersivo que posibilita a los usuarios, mediante avatares, la creación de mundos, objetos e interacción 

entre sí con diversos propósitos; esta nueva manera de marketing está forjando su propia "economía", 

modificando, por ejemplo, la relación cliente-empresa. Las compañías han debido adaptarse a este 

nuevo panorama para mantener o adquirir nuevos clientes según sus metas de posicionamiento en el 

mercado; cambiando la perspectiva al marketing, el Metaverso ha sido examinado desde diversas 

ópticas. Ejemplos de esto abarcan cómo las estrategias publicitarias, sus entornos y sus presentaciones 

se han ajustado a esta nueva realidad inmersiva. 

 

Las plataformas de redes sociales ofrecen un medio apropiado para promover la interacción y 

alcanzar una relación de beneficio recíproco entre las organizaciones y sus audiencias. Por lo tanto, el 

engagement representa la interacción en las redes sociales y podría tener impactos importantes en el 

desarrollo del reconocimiento de la marca, según (Capriotti et al., 2024) a nivel de comunicación 

institucional sobresalen principalmente tres incorporadas en la comunicación institucional digital se 

encuentran plataformas como Facebook con la mayor cantidad de usuarios activos a nivel mundial, 
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Twitter una de las preferidas para buscar y difundir información tiene mayor peso en todos los tipos de 

contenido organizacional , y LinkedIn una plataforma especializada en relaciones profesionales. 

 

Ahora, es curioso como la big data un herramienta de análisis digital se logra percibir como una 

ayuda a la hora de generar información rápida y precisa, que ayuda a que las empresas puedan hacer 

campañas que aumenten su percepción en los clientes generando finalmente un reconocimiento y 

posicionamiento en el mercado, esto se lleva a cabo de una manera interna ya que se da por medio de 

las estadísticas cuantitativas de datos a partir de los cuatro aspectos del número de turistas, los 

beneficios económicos, la reputación de los turistas y la influencia de los lugares escénicos; esto 

hablándolo específicamente para el gremio hotelero y turístico; través de la big data, se ha alcanzado 

traído una forma completamente nueva de reconocimiento de las marcas, mejorando la competitividad, 

esta es un tendencia inevitable para el desarrollo de las empresas incorporar la alta tecnología parar 

mejorar la atención a los usuarios. (Feng & Chen, 2021)  

 

Es importante resaltar que en la actualidad los hoteles no manejan sus reservas 100% directas, 

se ayudan por medio de Plataformas de reservas o también conocidas como OTAS, estas son de 

suprema importancia a la hora de que un cliente reconozca la marca debido a que estos sitios web son 

espacios donde los clientes dejan reseñas y es una fuente de información muy consultada a la hora de 

que un posible cliente tome una reserva. Mantener un porcentaje alto en clientes satisfechos hace que 

se destaque la importancia de que los hoteles mantengan un alto nivel de valencia eWOM para atraer 

clientes; es recurrente que algunos viajeros recurren a las evaluaciones de otros viajeros en sitios de 

redes sociales en línea para orientarse al tomar decisiones vinculadas con sus viajes;  La firma consultora 

Price Waterhouse Coopers llega a la conclusión de que Internet es la principal fuente de información 

para el 65% de los usuarios europeos de la red al momento de planificar sus viajes, tanto los visitantes 
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actuales como los potenciales de los hoteles se comunican mediante plataformas de opiniones en línea. 

Además, los directivos de hoteles revisan estos sitios web ya que les brindan información sobre las 

opiniones de los clientes acerca de sus propiedades y las de la competencia. Finalmente, los hoteles 

deben prestar atención especial a la comunicación con los huéspedes, la atención al cliente y la calidad 

del servicio. Además, deben alentar a sus clientes más satisfechos a compartir sus opiniones en línea 

para contrarrestar las críticas negativas que puedan surgir en otras plataformas de redes sociales. Junto 

con TripAdvisor y Booking.com, muchos hoteles permiten a sus clientes dejar evaluaciones en los sitios 

web de sus propios establecimientos (plataformas de redes sociales específicas para hoteles 

independientes). Este proceso a menudo reemplaza los formularios de encuestas de satisfacción que 

solían encontrarse en las habitaciones, utilizando en su lugar carteles que invitan a los huéspedes a 

completar y depositar la encuesta en un buzón de sugerencias. (Woodside et al., 2024) 

 

Las Agencias de Viajes Online (OTA) han emergido como un pilar fundamental en la industria del 

turismo en los últimos años. Estas plataformas, como Booking.com, Expedia.com y Tripadvisor.com, se 

han convertido en herramientas esenciales para los viajeros que buscan una forma rápida y conveniente 

de planificar y reservar sus viajes. Su creciente relevancia en el sector hotelero refleja la evolución de los 

hábitos de consumo en una sociedad cada vez más digitalizada. 

 

La omnipresencia de internet y el acceso generalizado a dispositivos móviles han transformado 

la manera en que las personas buscan y reservan alojamiento durante sus viajes. Los turistas modernos 

están inmersos en una era digital, donde pueden acceder fácilmente a una amplia gama de información 

sobre destinos, hoteles, precios y opiniones de otros viajeros con solo unos pocos clics. Esta abundancia 

de datos a su alcance les permite tomar decisiones informadas de manera rápida y eficiente. El ascenso 

de las OTAs también se ve impulsado por la creciente importancia de la Transformación Digital (DT) en la 
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sociedad. La digitalización de numerosos aspectos de la vida cotidiana ha llevado a un cambio en las 

expectativas y comportamientos de los consumidores. Los turistas contemporáneos esperan 

experiencias de viaje fluidas y sin fricciones, desde la planificación hasta la estadía en el destino, y las 

OTAs ofrecen precisamente eso. 

 

En este contexto, las agencias de viajes tradicionales han experimentado una disminución en la 

demanda. Las OTAs ofrecen una mayor comodidad, una selección más amplia de opciones de 

alojamiento y precios competitivos, lo que las hace más atractivas para los viajeros modernos. Además, 

la capacidad de comparar fácilmente precios y leer opiniones de otros viajeros les brinda a los 

consumidores un mayor grado de control y transparencia en sus decisiones de compra. 

 

En resumen, las Agencias de Viajes Online han transformado la forma en que los turistas 

planifican y reservan sus viajes. Su creciente importancia en el sector hotelero es un reflejo del cambio 

hacia una sociedad digitalizada y de las crecientes expectativas de los consumidores en términos de 

conveniencia, elección y transparencia. En un mundo donde la información está al alcance de la mano, 

las OTAs se han convertido en aliados indispensables para los viajeros modernos en la búsqueda de 

experiencias de viaje memorables y sin complicaciones. (Mota et al., 2022) 

 

6.2 Resultados Objetivo 2 

Antes de adentrarnos en la presentación de los gráficos resultantes de la encuesta, es crucial 

comprender la perspectiva de los hoteleros en relación con la adopción de herramientas digitales y 

canales para mejorar la comercialización de sus establecimientos. Estos gráficos reflejan las 

percepciones, opiniones y posibles preocupaciones de los hoteleros sobre como estas tecnologías 

pueden influir en su estrategia de marketing y en la experiencia general del cliente. En este análisis, se 
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explorará en detalle la postura de los hoteleros ante la implementación de herramientas digitales y 

canales de comercialización. Se examinarán aspectos como la disposición para adoptar nuevas 

tecnologías, las expectativas de retorno de inversión, y los posibles obstáculos percibidos en la 

integración de estas herramientas en sus estrategias de marketing. 

Adicional a esto, los resultados siguientes se entenderán de la siguiente manera:  La puntuación 

1 es muy en desacuerdo, la puntuación 2 es en desacuerdo, la puntuación 3 es indiferente, la 

puntuación 4 es de acuerdo y la puntuación 5 totalmente de acuerdo.  

Figura 2. 

Figura 2. La competencia de hoteles 

 

 

Fuente: elaboración propia 

Según los resultados de la encuesta realizada, se observa que un considerable porcentaje, 

específicamente el 44% de la población consultada, reconoce que la competencia ha dejado una marca 

notable en la diversidad de alternativas disponibles para el alojamiento de turistas en la región de 

Antioquia. Este fenómeno abarca un amplio espectro, que va desde la competencia entre 

establecimientos hoteleros tradicionales hasta la incursión de nuevas formas de hospedaje, como Airbnb, 
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hostales y viviendas turísticas. Esta situación sugiere un cambio significativo en el paradigma de la 

industria del turismo, donde la variedad de opciones se ha vuelto más diversa y dinámica, adaptándose a 

las preferencias y necesidades cambiantes de los viajeros. 

 

No obstante, es interesante notar que un segmento minoritario, representado por el 12% de los 

encuestados, opina que la competencia no ejerce una influencia relevante en la generación de nuevas 

opciones de disponibilidad en el mercado de alojamiento turístico. Este grupo podría estar sugiriendo que 

otros factores, como la planificación urbanística, las regulaciones gubernamentales o la infraestructura 

existente, tienen un impacto más significativo en la oferta de alojamiento en la región. 

Figura 3. 

Figura 3. Aumento de habitaciones disponibles. 

 

 

Fuente: elaboración propia 

Los hallazgos revelados por el 54% de los miembros de Cotelco arrojan una percepción 

generalizada de que el aumento en la disponibilidad de habitaciones ha tenido un impacto negativo en 

la rentabilidad de los establecimientos de alojamiento y hospedaje. Este fenómeno, ampliamente 
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atribuido a la apertura de nuevos Establecimientos de Alojamiento y Hospedaje (EAH), ha generado un 

escenario en el que la oferta en el mercado supera, en ocasiones, la demanda existente, lo que puede 

resultar en una competencia más intensa y presiones descendentes sobre los precios.  

 

Por otro lado, es interesante destacar que un pequeño pero notable porcentaje, representado 

por el 6% de los encuestados, mantiene una perspectiva contraria. Este grupo sostiene que la expansión 

en la oferta de habitaciones no necesariamente se traduce en una disminución de la rentabilidad, sino 

que puede brindar oportunidades para la diferenciación y la captación de nuevos segmentos de 

mercado. Esta visión optimista sugiere que, si bien existen desafíos inherentes a la saturación del 

mercado, también hay espacio para la innovación y el crecimiento en un entorno dinámico y en 

constante evolución.  
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Figura 4. 

Figura 4. Diversificación de los servicios hoteleros 

 

 

Fuente: elaboración propia 

Una proporción considerable, abarcando el 32% manifiesta estar totalmente en desacuerdo con 

la noción de que la diversificación de los servicios hoteleros pueda resultar en una disminución de la 

calidad en términos de satisfacción del cliente. Este hallazgo sugiere que, a pesar de la creciente 

variedad de propuestas en el concepto de "alojamiento", la calidad del servicio no se ve necesariamente 

comprometida. Por el contrario, algunos argumentan que esta diversificación podría incluso conducir a 

mejoras en la calidad, ya que los establecimientos se esfuerzan por ser más competitivos en un mercado 

cada vez más saturado y exigente. Esta perspectiva optimista resalta la capacidad del sector hotelero 

para adaptarse y evolucionar, buscando constantemente nuevas formas de satisfacer las necesidades y 

expectativas cambiantes de los clientes. 
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Por otro lado, es interesante observar que un segmento minoritario, representado por el 12% de 

los encuestados, está en desacuerdo con esta visión y sostiene que la diversificación de los servicios 

hoteleros podría conducir a una disminución en la calidad. Estos individuos plantean preocupaciones 

sobre la posible dilución de la identidad y la atención personalizada al cliente que podrían surgir como 

resultado de una amplia gama de opciones disponibles. Esta percepción refleja la preocupación por 

mantener altos estándares de calidad y coherencia en un entorno donde la competencia y la 

diversificación están en constante aumento. En última instancia, estos hallazgos subrayan la importancia 

de equilibrar la innovación y la diversificación con el mantenimiento de estándares de calidad sólidos y 

consistentes para garantizar la satisfacción y fidelización del cliente en el sector hotelero. 

Figura 5. 

Figura 5. Crecimiento de nuevos servicios hoteleros 

 

Fuente: elaboración propia 

Una proporción considerable, conformada por el 40% de la población objeto de estudio, expresa 

la preocupación de que el crecimiento de nuevos servicios de alojamiento, como las viviendas turísticas, 

los hostales y otros tipos de hospedaje, esté teniendo un impacto negativo en el sector. Esta percepción 

se fundamenta en la falta de controles suficientes de seguridad en comparación con los estándares 
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normativos que deben cumplir los hoteles. Los encuestados señalan que la ausencia de regulaciones 

adecuadas podría comprometer la seguridad y la calidad de la experiencia del cliente en estos 

establecimientos alternativos. Sin embargo, es interesante destacar que el 12% de la población muestra 

un punto de vista contrario y está completamente en desacuerdo con la idea de que el crecimiento de 

estos establecimientos tenga un impacto negativo. Este grupo podría argumentar que la diversificación 

de la oferta de alojamiento brinda oportunidades para la elección y la innovación, y que, si se 

implementan medidas adecuadas de seguridad y calidad, estos nuevos servicios podrían complementar 

y enriquecer la experiencia turística en lugar de perjudicarla.  

 

Figura 6. 

Figura 6. Preparación para enfrentar los desafíos 

 

Fuente: elaboración propia 

Un porcentaje significativo, equivalente al 88% de la muestra encuestada, coincide en la 

importancia fundamental de estar preparado para enfrentar los desafíos tecnológicos en el sector del 

alojamiento. Esta percepción puede atribuirse a la creciente dependencia de las plataformas 

tecnológicas para realizar reservas, con posiblemente más del 90% de las reservas efectuadas a través 
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de estos medios. Este cambio en el panorama de reservas sugiere la necesidad imperante de que los 

proveedores de alojamiento se adapten y utilicen eficazmente la tecnología para satisfacer las 

demandas y expectativas de los clientes en un entorno cada vez más digitalizado. Sin embargo, es 

notable que solo un modesto 6% de la muestra considera que no es necesario prepararse para estos 

desafíos. Esta minoría podría argumentar que la importancia exagerada dada a la tecnología podría 

eclipsar otros aspectos igualmente relevantes de la experiencia del cliente, como el servicio 

personalizado y la autenticidad del alojamiento. Estas discrepancias en las opiniones resaltan la 

complejidad de la integración de la tecnología en el sector del alojamiento y subrayan la necesidad de 

un enfoque equilibrado que combine la innovación tecnológica con la atención centrada en el cliente. 

 

Figura 7. 

Figura 7. Posibilidades para implementar canales de venta digital 

 

Fuente: elaboración propia 

El 90% de los hoteleros encuestados considera que están de acuerdo con explorar posibilidades 

para la implementación de canales digitales, los canales de venta permiten llegar a una audiencia mucho 

más amplia en comparación con los canales de venta tradicionales. Con la omnipresencia de internet y 
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el aumento del comercio electrónico, los consumidores buscan y realizan compras en línea con mayor 

frecuencia. Implementar canales de venta digitales brinda la oportunidad de llegar a estos clientes 

potenciales en línea, incluso más allá de las fronteras geográficas. Aunque el 6% consideran que no es 

necesario implementar un canal de ventas, esto puede darse porque muy posiblemente mediante 

agencias de viajes sin necesidad de tener plataformas digitales pueden tener un buen porcentaje de 

ventas. 

Figura 8. 

Figura 8. Herramientas digitales en la satisfacción del cliente 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

El 74% de los afiliados encuestados respaldan firmemente la idea de que la satisfacción del 

cliente está estrechamente vinculada a la implementación de herramientas digitales. Estas herramientas 

no solo facilitan la comunicación entre el establecimiento y los clientes, sino que también lo hacen 

antes, durante y después de su estadía. Esta comunicación más fluida y eficiente puede desempeñar un 

papel fundamental en la resolución rápida de problemas, la respuesta a preguntas y la prestación de 
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asistencia cuando sea necesario. Todo esto contribuye a mejorar la experiencia del cliente y, en última 

instancia, su satisfacción general. Sin embargo, a pesar de los beneficios evidentes que ofrecen estas 

herramientas digitales, un pequeño 6% de la población considera que su implementación no es 

necesaria. Es posible que este grupo perciba que la interacción humana y el servicio tradicional son 

suficientes para satisfacer las necesidades de los clientes, o que la adopción de tecnología podría 

resultar en una pérdida de autenticidad en la experiencia del alojamiento. Estas opiniones contrastantes 

destacan la importancia de comprender las preferencias individuales de los clientes y encontrar un 

equilibrio adecuado entre la innovación tecnológica y el servicio personalizado para garantizar una 

experiencia satisfactoria para todos los clientes. 

Figura 9. 

Figura 9. Adopción de nuevas maneras de comercialización 

 

Fuente: elaboración propia 

El 64% de los afiliados encuestados respaldan plenamente la idea de que las nuevas formas de 

comercializar noches de alojamiento generan una respuesta positiva y, por lo tanto, deben seguir siendo 

implementadas. Las estrategias de comercialización digital ofrecen una serie de ventajas significativas, 

permitiendo a los establecimientos llegar a una audiencia más amplia y específica en comparación con 
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los métodos tradicionales. A través de plataformas en línea, redes sociales, motores de búsqueda y otras 

herramientas digitales, los establecimientos pueden conectarse con clientes potenciales en todo el 

mundo, lo que aumenta su visibilidad y exposición en el mercado. Esta capacidad para llegar a una 

audiencia diversa y dispersa geográficamente puede resultar en un mayor número de reservas y una 

mejora en la rentabilidad del negocio. Sin embargo, a pesar de los beneficios evidentes que ofrece la 

comercialización digital, un modesto 4% de la población considera que su implementación no es 

totalmente necesaria. Este grupo podría argumentar que los métodos tradicionales de comercialización 

siguen siendo efectivos para atraer clientes y que la adopción de estrategias digitales podría no ser 

adecuada para todos los establecimientos. Estas opiniones divergentes resaltan la importancia de 

evaluar cuidadosamente las necesidades y preferencias individuales de cada establecimiento al 

desarrollar estrategias de comercialización efectivas para el sector del alojamiento. 

 

Figura 10. 

Figura 10. Exploración de nuevas maneras de promoción 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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 El 56% de los afiliados al gremio los afiliados encuestados enfatizan la importancia de explorar 

nuevas formas de promoción y ventas en el sector. Consideran que, en la actualidad, las estrategias de 

comercialización electrónica son fundamentales para mantenerse competitivos en un mercado en 

constante evolución. Sin embargo, existe un modesto 4% de la población que no considera en absoluto 

necesarias estas formas estratégicas de generación de ventas. Es posible que este grupo esté compuesto 

por establecimientos reconocidos y consolidados en el mercado, que ya han establecido una sólida base 

de clientes y una reputación sólida, lo que les permite prescindir de estrategias activas de promoción y 

ventas. En lugar de ello, pueden confiar en la fidelidad de sus clientes existentes y en su reputación para 

atraer nuevos clientes. Esta divergencia de opiniones subraya la diversidad de enfoques dentro del 

sector del hotelería y destaca la importancia de adaptar las estrategias de ventas y promoción a las 

necesidades y circunstancias individuales de cada establecimiento. 

 

Figura 11. 

Figura 11. Uso de plataformas E-commerce 

 

Fuente: elaboración propia 
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El 64% de la población encuestada reconoce la suprema importancia de implementar canales 

electrónicos y accesibles para los potenciales clientes. Estos canales electrónicos ofrecen la posibilidad 

de agilizar el proceso de reservas de hoteles, ya que las plataformas de comercio electrónico permiten 

realizar reservas en tiempo real. Esto significa que los clientes pueden asegurar su alojamiento de 

manera rápida y conveniente, sin necesidad de establecer comunicación directa con el establecimiento. 

Sin embargo, es interesante notar que un 10% de la población muestra indiferencia ante la efectividad 

de estas estrategias. Es posible que este grupo perciba que la implementación de canales electrónicos 

no afectará significativamente la experiencia del cliente o la rentabilidad del establecimiento, y por lo 

tanto, no le atribuyan una importancia particular.  

 

Figura 12. 

Figura 12. Estrategias de e-commerce en el aumento de reservas 

 

Fuente: elaboración propia 

El 64% de los hoteleros encuestados expresan un total acuerdo con la idea de que las estrategias 

de comercio electrónico están directamente vinculadas al aumento significativo en las reservas de los 

establecimientos. Este fenómeno puede atribuirse al papel fundamental que desempeña el comercio 
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electrónico en la recopilación de datos sobre las preferencias y comportamientos de reserva de los 

clientes. Esta información permite a los hoteles personalizar sus ofertas y promociones de manera más 

efectiva, lo que aumenta la relevancia de las campañas de marketing y, en última instancia, puede 

conducir a un aumento en las reservas. Sin embargo, es importante destacar que un 6% de la población 

muestra un total desacuerdo o un acuerdo muy bajo con esta afirmación. Este grupo puede tener 

preocupaciones sobre la efectividad o la viabilidad de las estrategias de comercio electrónico en el 

contexto específico de su establecimiento, o pueden preferir métodos más tradicionales de 

comercialización y promoción. Estas discrepancias subrayan la diversidad de opiniones y enfoques 

dentro del sector hotelero, destacando la importancia de evaluar cuidadosamente las estrategias de 

comercio electrónico en función de las necesidades y circunstancias individuales de cada 

establecimiento. 

 

Figura 13. 

Figura 13. Inversión en herramientas digitales 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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El 46% de los afiliados encuestados expresan un total desacuerdo con la idea de que las 

inversiones en herramientas digitales como estrategia de ventas sean percibidas como una pérdida. Las 

herramientas digitales, en su mayoría, están diseñadas para automatizar procesos, simplificar tareas y 

aumentar la productividad. Este enfoque suele resultar en un ahorro significativo de tiempo y recursos, 

lo que a su vez se traduce en una mejora notable de la eficiencia operativa y en una reducción de los 

costos a largo plazo para los establecimientos. Sin embargo, es interesante notar que un 12% de la 

población considera que esta estrategia no funciona y que la inversión en herramientas digitales no 

genera el retorno esperado, lo que resulta en una pérdida de valor. Este grupo podría argumentar que 

las herramientas digitales no se adaptan adecuadamente a las necesidades específicas de su 

establecimiento o que la implementación y el mantenimiento de estas herramientas resultan demasiado 

costosos en comparación con los beneficios percibidos.  

 

Figura 14. 

Figura 14. Costos y beneficios de las herramientas digitales 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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Un tercio de la población, equivalente al 32%, sostiene la opinión de que los costos asociados 

con las herramientas digitales no son excesivamente altos en comparación con los beneficios que 

aportan al hotel. Esto se debe a que algunas herramientas digitales están específicamente diseñadas 

para aumentar los ingresos de una empresa al mejorar la experiencia del cliente, ampliar el alcance de la 

marca o facilitar la venta de productos y servicios en línea. Estos beneficios adicionales pueden 

fácilmente compensar el costo inicial de la inversión en estas herramientas, lo que justifica su 

implementación en el negocio hotelero. Sin embargo, existe un grupo del 14% que considera que los 

costos asociados son prohibitivos en comparación con los beneficios o el valor en ventas que estas 

herramientas puedan generar. Este grupo podría tener preocupaciones sobre el retorno de la inversión 

y el impacto financiero a corto plazo, lo que le lleva a cuestionar la viabilidad económica de la 

implementación de herramientas digitales.  

 

Figura 15. 

Figura 15. La inversión y la competitividad de la industria 

 

Fuente: elaboración propia 
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El 70% de los hoteleros muestran un total acuerdo en que la inversión en pautas digitales es 

esencial para mantener una competitividad activa dentro del sector hotelero. Esto se debe a que las 

herramientas digitales ofrecen una amplia gama de oportunidades para que los hoteles promocionen 

sus servicios a través de anuncios en línea, campañas en redes sociales, estrategias de correo 

electrónico y otras formas de marketing digital. Estas herramientas les permiten a los hoteles alcanzar a 

una audiencia más amplia y segmentada, lo que a su vez incrementa su visibilidad en el mercado y 

genera un mayor número de reservas. Sin embargo, es interesante notar que un pequeño 2% de los 

encuestados considera que no es necesario realizar una inversión en este tipo de estrategias, o que no 

están de acuerdo con los beneficios y variables asociadas. Este grupo podría argumentar que los 

métodos tradicionales de promoción y publicidad siguen siendo efectivos para su establecimiento, o que 

las herramientas digitales no se adaptan adecuadamente a sus necesidades específicas. 

 

Figura 16. 

Figura 16. La inversión factor clave del mercado 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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El 70% de los encuestados están de acuerdo con que la inversión que se realiza por 

herramientas digitales es un factor clave para mantenerse en la actualidad, el mercado está 

evolucionando constantemente, y las preferencias de los clientes también están cambiando. Las 

herramientas digitales permiten a los hoteles adaptarse rápidamente a estas tendencias y responder a 

las necesidades cambiantes de los clientes, lo que les ayuda a mantenerse relevantes en un mercado en 

constante cambio, no obstante, el 2% están en total desacuerdo con esta afirmación. 

 

Figura 17. 

Figura 17. Rentabilidad VS capacitaciones 

 

 

Fuente: elaboración propia 

El 66% de la población encuestada están de acuerdo con que las capacitaciones al equipo de 

trabajo sobre actualizaciones en el manejo de herramientas digitales porque un personal capacitado en 

herramientas digitales puede ofrecer una experiencia del cliente más fluida y satisfactoria. Desde la 

reserva en línea hasta el check-in sin contacto y el acceso a servicios digitales en la habitación, el 

personal capacitado puede ayudar a los huéspedes a sacar el máximo provecho de las tecnologías 
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disponibles, lo que puede mejorar la satisfacción del cliente y fomentar la lealtad a la marca. Sin 

embargo, el 12% se considera poco de acuerdo. 

 

Figura 18. 

Figura 18. Redes sociales de frecuencia 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Las redes sociales más utilizadas por los hoteleros muestran una clara preferencia por los 

medios electrónicos. En primer lugar, se encuentra Instagram, seguido por Facebook en segundo lugar. 

TikTok ocupa el tercer lugar en cuanto a uso frecuente, seguido de YouTube en el cuarto lugar. Sin 

embargo, un grupo más reducido, representando el 14% de las respuestas, menciona otras plataformas 

bajo la categoría de "otros", como LinkedIn, televisión, radio y revistas. Esta preferencia por las redes 
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sociales y otros medios electrónicos puede atribuirse a su alcance, facilidad de uso y capacidad para 

llegar a una audiencia amplia y segmentada, lo que les permite a los hoteleros promocionar sus servicios 

de manera efectiva y mantenerse relevantes en un mercado competitivo. 

 

Figura 19. 

Figura 19. Plataformas de reserva 

 

 

Fuente: elaboración propia 

Para los afiliados de Cotelco Antioquia, la plataforma más utilizada es Booking, con un 58% de 

los encuestados prefiriéndola. Un 14% adicional utiliza tanto Booking como Expedia. De estos, un 10% 

también emplea Airbnb como plataforma complementaria. El resto de los afiliados utiliza otras 

plataformas con menos frecuencia, como Despegar, Agoda, Orbitz, y algunas opciones menos relevantes 

para la muestra. Esta distribución en el uso de plataformas refleja las preferencias y hábitos de reserva 

de los afiliados de Cotelco Antioquia, destacando la importancia de Booking como la opción principal 

seguida por otras plataformas populares como Expedia y Airbnb. 
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6.3 Resultados Objetivo 3 

Con el propósito de optimizar la comprensión de los resultados de la correlación de Spearman, 

se compartirá el código asignado a cada pregunta. En las respuestas, se hará mención únicamente al 

código correspondiente para facilitar su interpretación. Ver la tabla N°2 
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Tabla 2.  

Tabla 2. Código de las preguntas de la encuesta 

CÓDIGO PREGUNTA 

PR1 
La intensa competencia de hoteles ha afectado positivamente la variedad de opciones disponibles 
para los turistas en Antioquia 

PR2 
El aumento de habitaciones disponibles ha afectado la rentabilidad de los establecimientos de 
alojamiento y hospedaje 

PR3 La diversificación de servicios hoteleros minimiza la calidad en términos de satisfacción del cliente 

PR4 
 El crecimiento de nuevos servicios hoteleros, como hostales, hoteles boutique y viviendas turísticas, 
ha impactado negativamente la competencia del sector 

PR5 
Es importante estar preparado para enfrentar los desafíos tecnológicos asociados con la 
implementación de herramientas digitales 

PR6 Es importante explorar posibilidades para implementar canales de venta digitales 

PR7 
La implementación de herramientas digitales puede afectar positivamente la satisfacción del cliente 
en el futuro 

PR8 

Cuenta de Los establecimientos que en este momento están adoptando nuevas maneras de 
comercialización se ven altamente beneficiados de la demanda frente a los establecimientos que 
siguen realizando la promoción de manera tradicional 

PR9 
Los establecimientos afiliados exploran nuevas vías de promoción y ventas a través de plataformas y 
herramientas digitales 

PR10 El uso de plataformas de e-commerce facilitará el acceso de los clientes a los servicios de hospedaje 

PR11 
 Las estrategias de e-commerce pueden contribuir significativamente al aumento de las reservas y 
ventas en el hotel 

PR12 
La inversión en herramientas digitales se percibe como una pérdida en lugar de una inversión 
recuperable 

PR13 
El costo de las herramientas digitales es demasiado alto en comparación con los beneficios que 
aportan 

PR14 
La inversión en herramientas digitales es esencial para la competitividad en la industria hotelera 
actual 

PR15 
La inversión en herramientas digitales es un factor clave para mantenerse relevante o a la vanguardia 
del mercado actual 

PR16 
La rentabilidad del establecimiento se ve potenciada mediante la capacitación y actualización 
constante del personal en el manejo de herramientas digitales. 

PR17 
¿Qué redes sociales ha usado o usa con frecuencia para promocionar el establecimiento de 
alojamiento y hospedaje? 

PR18 ¿Cuál de estas plataformas de reserva ha usado o usa actualmente? 

PR19 ¿Cuál es el medio principal de reserva que utiliza su hotel? 

PR20 ¿Cuál es la plataforma de reserva más utilizada por su hotel? 

  

Fuente: creación propia 
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A continuación, en la figura 21 se exhibe las correlaciones que resultaron significativas para 

evaluar el nivel de relación entre las variables. Para estos resultados se va a utilizar la correlación de 

Spearman que es para variables categóricas que clasifica los datos en orden y evalúa la relación entre los 

rangos de las observaciones, en lugar de los valores reales de las observaciones.𝑉𝑝 ≤ 0,05 

 

Figura 20. 

Figura 20. Correlación de Spearman 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 21. 

Figura 21. Resultados de la correlación de Spearman 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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• La relación entre las preguntas PR4 y PR3, que abordan la diversificación de los servicios 

hoteleros y el impacto de la competencia en el sector, es positiva, mostrando una 

correlación del 0.58, lo que equivale al 58%. 

• La relación entre las preguntas PR7 y PR6 que abordan la implementación de las 

herramientas digitales, es positiva, evidenciando una correlación 0.59, lo que 

corresponde al 59% entre ambas variables. 

• La relación entre las preguntas PR8 y PR5 relacionadas con los resultados positivos de la 

implementación de herramientas digitales y la comercialización, es positiva, 

evidenciando una correlación 0.55, lo que corresponde al 55% entre ambas variables. 

• La relación entre las preguntas PR9 y PR8 que abordan los beneficios de la 

comercialización, es positiva, evidenciando una correlación 0.64, lo que corresponde al 

64% entre ambas variables. 

• La relación entre las preguntas PR11 y PR10 relacionadas con la facilidad del uso de 

plataformas para obtener más reservas en línea, es positiva, evidenciando una 

correlación 0.68, lo que corresponde al 68% entre ambas variables. 

• La relación entre las preguntas PR14 y PR11 relacionadas con la competitividad como 

impacto crucial de una implementación de herramientas digitales, es positiva, 

evidenciando una correlación 0.56, lo que corresponde al 56% entre ambas variables. 

• La relación entre las preguntas PR15 y PR14, enfocadas en la inversión en herramientas 

y estrategias digitales, es positiva, con una correlación de 0.84, lo que representa el 84% 

de correlación entre ambas variables. 



69 
 

• La relación entre las preguntas PR15 y PR8, relacionadas con la inversión y la 

competitividad en el mercado, es positiva, con una correlación de 0.60, lo que 

representa el 60% de correlación entre ambas variables. 

• La relación entre las preguntas PR14 y PR12, que abordan la percepción de la inversión 

como una pérdida o una ganancia, es negativa, con una correlación de -0.35. Esto indica 

que hay una correlación inversa del -35% entre ambas variables. 

• La relación entre las preguntas PR15 y PR12, que abordan la inversión en herramientas 

digitales y la competitividad, es negativa, con una correlación de -0.30. Esto indica que 

hay una correlación inversa del -30% entre ambas variables. 
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7 Conclusiones y/o recomendaciones 

 

1. El trabajo de investigación podría ofrecer valiosas contribuciones a Cotelco Antioquia y sus 

afiliados en múltiples aspectos. En primer lugar, al destacar la necesidad de espacios de 

formación y promoción en la plataforma web de Cotelco, proporcionaría una justificación 

sólida para la inversión en herramientas digitales como el marketing digital y el comercio 

electrónico. Además, al resaltar la importancia de la representatividad del sector hotelero y 

la mejora de la visibilidad y posicionamiento de los establecimientos de alojamiento a través 

de una plataforma de ventas activa, mi investigación sugiere cómo podría aumentar la 

competitividad del sector. Asimismo, al señalar la influencia de la ampliación del portafolio 

de servicios en la atracción de nuevos afiliados, mi trabajo podría ayudar a desarrollar 

estrategias de promoción efectivas para aumentar los ingresos por cuotas de afiliación. 

2. La metodología de análisis de frecuencias y correlación de Spearman han sido fundamental 

para comprender el planteamiento del problema de esta investigación porque el análisis 

permitió examinar la distribución de las respuestas de los participantes en relación con las 

variables estudiadas, brindando una visión clara de las tendencias y patrones presentes en 

los datos recopilados. Por otro lado, la correlación de Spearman evaluó la relación entre 

variables categóricas, lo que ayudó a identificar posibles asociaciones o dependencias entre 

el uso del marketing en redes sociales, el posicionamiento de marca y la generación de 

demanda en los afiliados a Cotelco Antioquia. Este enfoque metodológico proporcionó una 

base sólida para analizar y comprender la percepción de los participantes, así como para 

establecer relaciones significativas entre las variables clave de estudio, contribuyendo así a 

una comprensión más profunda del problema planteado en la investigación. 
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3. Como conclusión del objetivo se ha identificado que los motores de búsqueda, como 

Booking, son las herramientas más utilizadas por los hoteles. Además, se observó que 

Instagram y Facebook son los principales escenarios de promoción debido a la alta 

popularidad entre la población viajera. Esta preferencia refleja el reconocimiento de los 

hoteleros sobre la importancia de adoptar nuevas formas de comercialización, 

especialmente en el ámbito del comercio electrónico. El constante esfuerzo por explorar y 

adoptar estas nuevas estrategias demuestra la comprensión de que el e-commerce es 

fundamental tanto para la promoción como para la generación de reservas. En resumen, 

estos hallazgos destacan la necesidad y la disposición del sector hotelero para adaptarse a 

las tendencias digitales y aprovecharlas en beneficio de su negocio. 

 

4. Por otra parte, esta investigación resalta las numerosas ventajas que ofrecen las 

herramientas digitales en el sector hotelero. La capacidad de utilizar información y datos de 

manera efectiva permite personalizar ofertas y promociones según las preferencias 

individuales de cada huésped, lo que mejora significativamente la experiencia del cliente y 

fortalece la relación con el establecimiento. Además, la automatización de procesos gracias 

a estas herramientas contribuye al ahorro de tiempo y recursos, optimizando la eficiencia 

operativa y permitiendo a los empleados concentrarse en tareas de mayor valor añadido. En 

conjunto, estas bondades de las herramientas digitales no solo mejoran la competitividad de 

los hoteles, sino que también promueven la innovación continua en la industria hotelera, 

posicionándola para adaptarse con éxito a las demandas cambiantes del mercado y ofrecer 

experiencias excepcionales a los clientes. 
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5. Como trabajo futuro, se propone la posibilidad de unir esfuerzos para formar una red a nivel 

nacional con otros capítulos de Cotelco en diferentes departamentos. El objetivo sería 

destacar la belleza de nuestro país y promover los destinos turísticos de todos los afiliados, 

no solo en nuestro departamento, sino en toda Colombia. Esto implicaría fomentar los 

paisajes y atractivos de otras regiones, con el fin de incentivar a los clientes a explorar 

diferentes lugares del país y recomendar los hoteles afiliados en otras zonas. Este enfoque 

no solo beneficiaría a los establecimientos afiliados al atraer a nuevos clientes de otras 

partes del país, sino que también garantizaría una mayor fidelidad de los clientes, ya que 

aquellos que visiten a nuestros colegas en otras zonas podrían elegir nuestro hotel cuando 

visiten nuestra región. En resumen, esta colaboración a nivel nacional fortalecería la 

industria hotelera en su conjunto y promovería el turismo interno en Colombia. 
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