
163

Capítulo 6

Importancia del Mercadeo de 
Contenidos para el Sector 

Hostelero en Cali: 
Caso Hostal Kasamador

Importance of Content Marketing for the Hospitality Sector in Cali: Hos-
tal Kasamador Case

Luis Eduardo Cabezas 
Universidad Santiago de Cali, Colombia
https://orcid.org.0000-0003-2398-3487
Eduardo.cabezas00@usc.edu.co

Santiago Castaño Amador
Universidad Santiago de Cali, Colombia
https://orcid.0000-0001-5931-765x
santiago.castaño00@usc.edu.co

Resumen

En el mercado, el sector hotelero ha implementado gran variedad de 
herramientas y recursos a través de los años que han permitido posi-
cionar a los distintos competidores en uno de los puestos más altos en 
las estadísticas de consumo en tiempo real. El turismo, a su vez, como 
componente imprescindible y correlacionado con el sector, ha dado 
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pie a que, de manera necesaria, se tenga que innovar de manera per-
manente en cada uno de los aspectos que componen las estrategias y 
medidas de contingencia a las que se enfrentan las marcas del sector 
hotelero, adaptándose así, a la nueva era digital.  

En este artículo serán expuestos diversos enfoques direccionados a 
las aplicabilidades e impactos del marketing de contenidos en el sec-
tor hotelero; tomando como referencia múltiples evidencias biblio-
gráficas que explican, de una manera más amplia, cómo se ven re-
flejados los resultados de la implementación por parte de las marcas 
del Inbound marketing, social media marketing, omnicanalidad, SMI y 
publicidad digital.

Palabras claves: Mercadeo, Mercadeo de contenidos, hotelería, tu-
rismo, omnicanalidad.

Abstract

In the market, the hotel sector has implemented a wide variety of tools 
and resources over the years that have allowed the different competitors 
to be positioned in one of the highest positions in real-time consumption 
statistics. Tourism, in turn, as an essential component and correlated 
with the sector, has given rise to the need to permanently innovate in 
each of the aspects that make up the strategies and contingency measu-
res to which brands in the hotel sector face each other, thus adapting to 
the new digital era.

In this article, various approaches will be exposed aimed at the applica-
bility and impact of content marketing in the hotel sector; taking as re-
ference multiple bibliographic evidence that explains, in a broader way, 
how the results of the implementation by brands of Inbound marketing, 
social media marketing, omnichannel, SMI and digital advertising are 
reflected.
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Introducción

A través de los años, la necesidad humana de ampliar la perspectiva 
del entorno exterior los ha llevado a migrar de manera constante de 
sus asentamientos geográficos. La permanente interacción con facto-
res de índole económica, variantes climáticas e incluso, la fluctuación 
en los indicadores de desarrollo de los países; hace que cada vez más 
se construya un sentimiento latente de explorar nuevos horizontes 
que permitan a su vez, crear nuevas alternativas de rutas y destinos a 
través del mundo, para que así, se pueda generar suplir la necesidad 
humana de desarrollo con un enfoque social y geográfico (Martínez 
et al., 2019). 

En la actualidad, el turismo y las distintas vertientes de enfoque que 
se han ido gestando a través de los años, ha abierto la puerta a la ex-
pansión multifacética de los seres humanos a través del conocimien-
to, exploración e interpretación de gran diversidad de culturas, todo 
esto gracias a la experiencia. Es propio del comportamiento huma-
no el fabricar inconscientemente el interés hacia la búsqueda de la 
libertad y la ruptura con la cotidianidad, tomando así la iniciativa de 
descubrir nuevas perspectivas de tradiciones y culturas a través del 
mundo, otorgando a los distintos turistas un libro abierto a opciones 
por experimentar. A su vez, esto simboliza un reto para el sector ho-
telero que busca suplir la necesidad de hospedaje y atención para los 
viajeros, todo esto, con el fin de mantener siempre la excelencia en el 
servicio y lograr atribuir una satisfacción permanente en cada hués-
ped que visite los establecimientos (Luque-Martínez et al., 2019).

Por otro lado, el marketing como ciencia social, es un pilar imprescin-
dible en la evolución de la economía y el mercado, además, su posi-
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cionamiento a través de los años como un recurso de necesidad para 
las marcas que buscan poder afrontar las fluctuaciones y variables 
en el mercado ha dado permitido la ampliación e implementación 
de mecanismos y estudios que permitan mitigar cada vez más la de-
serción de los competidores en cada uno de los sectores del mismo. 
Es por esto, que día a día se puede visualizar cómo diferentes mar-
cas invierten de manera permanente en dichos recursos estratégicos 
para lograr inclinar la balanza a su favor, y así, construir un engage-
ment sólido que les permita mantener una fidelización permanente con 
sus usuarios y consumidores (Faruk et al., 2021). Asimismo, los meca-
nismos y la omnicanalidad que ofrecen las marcas, han transforma-
do completamente la experiencia que los clientes han podido tener 
en sus decisiones de compra y/o reserva de una manera radical. En 
el presente, con la evolución bilateral de las ciencias sociales y las 
personas como objeto de estudio, se ha podido integrar de manera 
sistémica el proceso de la decisión de compra por parte de los consu-
midores y la relevancia de cada una de las percepciones, estímulos, 
sentimientos y el feedback de cada uno de ellos, en relación con las 
marcas (Matosas-López, 2021).

De acuerdo con lo anterior, coordinar el marketing digital dirigido al 
sector turístico-hotelero crea una nueva estructura para promover 
una comunicación más efectiva que se distinga y diferencie con res-
pecto a la competencia en el sector. De este modo, el vínculo de estas 
ramas facilita para cualquier empresa del sector hotelero el hecho de 
mantener un seguimiento de lo anteriormente dicho en las decisio-
nes de compra de los consumidores, concediendo así, la posibilidad 
de construir la conexión directa entre la fidelización de la marca y el 
cliente, y a su vez, convertirse en una fuente de información en tiem-
po real que se vuelve trazable, medible, ajustable y proyectable en el 
tiempo, garantizando un equilibrio entre los oferentes de los sectores 
del mercado (marcas y competencia) y los demandantes (usuarios, 
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clientes y consumidores) y así, poder medir su impacto, interaccio-
nes y estímulos bilaterales. En ese orden de ideas, se hace más fácil 
acceder a la información de los clientes potenciales, la competencia y 
el entorno, de modo que se puede asegurar el crecimiento de la marca 
y mitigar el índice de deserción por insatisfacción en el proceso de 
compra y la experiencia con el mismo (de Amorim et al., 2022).

Este artículo académico tiene como objetivo enfatizar y destacar la 
importancia del mercadeo de contenidos y el mercadeo digital en el 
sector hotelero. Los recursos para esta investigación y construcción 
textual serán múltiples referentes bibliográficos que basan sus in-
vestigaciones en marcas y casos del sector que sirven como objeto de 
estudio y a su vez, poder seguir dichos estudios para la implementa-
ción y desarrollo de una marca en el sector hotelero en la ciudad de 
Santiago de Cali. Entonces, basándose en el seguimiento y estudio 
progresivo de dichas fuentes, se propone un análisis progresivo que 
facilitará para el lector el entendimiento y perspectiva académica de 
los múltiples componentes que deben hacer parte del desarrollo e im-
plementación estratégica de una marca hotelera, logrando de mane-
ra más asertiva y objetiva, la implementación de la multiplicidad de 
variables y alternativas disponibles para el posicionamiento, fideliza-
ción, engagement y expansión de la misma a través de la creación de 
contenido y así, mitigar el fracaso contra la competencia.

Desarrollo y Discusión

El documento presente, gira en torno a las aplicaciones prácticas del 
marketing en los diferentes sectores, además, permite visibilizar la 
importancia del marketing digital en los últimos años. En otro orden, 
presenta el marketing de contenidos como una estrategia eficaz en la 
captación y fidelización de clientes, de modo que su utilización en el 
sector hotelero puede generar beneficios económicos; asimismo, se 
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describen también algunos canales de comunicación que se utilizan 
para desarrollar esta estrategia, siendo las redes sociales el principal. 
igualmente, otra de las estrategias destacadas es el marketing de in-
fluencers el cual acompañado de estímulos publicitarios bien ejecuta-
dos generan impacto y diferenciación de otras marcas.

El Marketing como Estrategia Fundamental para los 
Diferentes Sectores

En el presente, la revolución del comercio y las tendencias del consu-
mo obliga a las marcas a amoldar sus mecanismos de acción frente a 
los cambios del comportamiento en los consumidores; por lo tanto, 
las estrategias de marketing mejoran el resultado que tiene la inno-
vación de servicios en el desempeño comercial, por ende, estas cum-
plen un rol direccionador entre el desempeño de la organización y la 
innovación del servicio. Se puede definir la estrategia de marketing 
como el conjunto de acciones que se ejecutan para llegar a sus clientes 
potenciales y transformarlos en fieles compradores de sus productos 
o servicios, además, debe estar compuesta por un conjunto de re-
cursos que otorguen seguridad a la hora de tomar decisiones de alto 
impacto empresarial, dichos recursos pueden ser: La propuesta de 
valor, mensajes de marca, índices demográficos del nicho de merca-
do, segmentación, promoción, comunicación, entre otros elementos 
cruciales que con un foco sustentado en variables medibles, se pue-
den alcanzar grandes resultados(Azhar et al., 2022).
 
Además, las vertientes de innovación y las nuevas apariciones tecno-
lógicas permiten procesar la información, datos y análisis en tiempo 
real de lo que se obtiene en la nueva era del internet. Con los avan-
ces del mundo digital, se debe mencionar, para efectos de contexto 
de este artículo, la aparición de las inteligencias artificiales (IA) para 
el desarrollo de campañas publicitarias, comunicación y atracción de 
cibernautas. Con la implementación de dichas tecnologías, se reduce 
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en muchos panoramas la inversión de capital humano y los costos de 
la mano de obra calificada y apta para el desarrollo innovador y estra-
tégico de la publicidad de las marcas. Por otro lado, las inteligencias 
artificiales (IA), permiten crear panoramas simulados gracias a la 
proyección de variables situacionales que se gestan en multiplicidad 
de sectores y enfoques económicos, dando así, posibles decisiones 
que mitiguen los riesgos del fracaso de cualquier campaña de marke-
ting y/o publicidad (van Esch y Stewart Black, 2021).

Definición e Importancia del Mercadeo Digital

El Mercadeo digital como rama, es muy similar al marketing tradicio-
nal, sin embargo, es un recurso de adaptabilidad a los nuevos tiempos 
de la globalización que, de la mano con la implementación de nue-
vos medios o canales de comunicación, el usuario puede interactuar 
con las marcas por medio de una conexión a internet desde cualquier 
dispositivo que lo permita; esto posibilita que hay más alcance con el 
público objetivo (target) en comparación al que se podría tener a tra-
vés de medios  y recursos tradicionales (estrategias ATL, BTL, etc.); 
asimismo, le abre la puerta a las marcas para tener una respuesta casi 
inmediata del usuario digital frente a algún incentivo o movimien-
to que se realice por los medios que este emplazamiento electrónico 
ofrece (redes sociales, sitios web, landing pages, etc.).

En el mercado actual, el marketing digital es una herramienta funda-
mental que funciona para cualquier tipo de empresa en cualquier tipo 
de sector, siendo así, la principal herramienta para las compañías 
por su amplia viabilidad de implementación, midiendo los distintos 
tipos de interacciones y estímulos que se obtienen de los usuarios o 
clientes, como por ejemplo: el fácil acceso a los leads o respuestas, el 
rápido acceso a datos medibles de clientes potenciales, así como las 
oportunidades que ofrece para garantizar el crecimiento organiza-
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cional y la madurez de la marca que esta puede generar (Rizvanović 
et al., 2023). Del mismo modo, el marketing digital ha permutado la 
conexión entre las empresas y sus clientes, ya que este, posiciona 
nuevas inclinaciones globales en el mercado que robustecen la capa-
cidad competitiva de los oferentes; además, el marketing digital no 
solo influye en las empresas, sino también en la manera en que los 
usuarios digitales se comunican o manifiestan interés en un producto 
o servicio, convirtiéndolos así, en clientes bastante sensibles. Actual-
mente, el marketing digital es una herramienta de suma importancia 
para las organizaciones y consumidores, porque además de lo ante-
riormente dicho, permite mayor transparencia en la información sin 
importar el instante y el lugar. Por esto, las empresas han obtenido 
una gran variedad recursos para amoldar sus estrategias corporati-
vas, por ejemplo: entender de manera simultánea su nicho de merca-
do, disminuir costos operativos y publicitarios, mayor participación 
en el mercado y más ganancias progresivas (Melović et al., 2020).

Por otra parte, la evolución del marketing digital ha transformado por 
completo la experiencia de compra que tienen los clientes, así como 
la manera de comunicarse, convirtiendo en dinamismo y practici-
dad la interacción B2C (Business to Consumer). En otro orden, la crea-
ción de propuestas de valor y el posicionamiento exponencial que 
una empresa puede alcanzar aplicando correctamente estrategias de 
marketing digital, ha permitido el crecimiento del uso de las redes so-
ciales como canal de comercio electrónico (E-commerce) y a su vez, el 
desarrollo de las redes sociales, abre paso a nuevas estrategias de co-
municación multilateral y a la omnicanalidad (herramientas de co-
municación a través de canales integrados), así como la innovación 
abierta para la co-creación  de vínculos comerciales entre el cliente y 
la  marca, con el objetivo de alcanzar la experiencia de venta perfecta 
(Dolega et al., 2021). Adicionalmente, la innovación que se logra en 
unión de ideas, permite que los clientes sientan que son parte de la 
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compañía y que, además, son escuchados, lo que lleva al desarrollo 
del valor emocional y el engagement sólido en el tiempo (Azhar et al., 
2022).

Por último, de todos los beneficios nombrados con antelación, el mar-
keting digital permite construir y fortalecer vínculos íntimamente 
importantes con los clientes debido al transparente acceso a la infor-
mación. Así pues, al construir una excelente comunidad de clientes 
las empresas ahorran entre 20% y 27% de costos del mismo modo que 
crece en un 25% sus ingresos (Masrianto et al., 2022).

Definición e Importancia del Mercadeo de Contenidos

El content marketing, o mercadeo de contenido permite captar clien-
tes potenciales realizando estrategias que innovan en la creación de 
contenidos de una marca, haciéndolo relevante o diferente de la com-
petencia; generando así una apreciación positiva que, a su vez, crea 
valor e importancia para los clientes. De acuerdo con esto, instaurar 
correctamente el marketing de contenido es dedicarse a ganar pocos 
clientes, pero fieles al concepto de marca (Branding proyectado), todo 
esto, en contrariedad de otras estrategias de mercadeo digital que se 
centran en abarcar un segmento extenso, con amplio alcance, pero 
poco desarrollo de vinculación, engagement y fidelización. El marke-
ting de contenidos centra su estrategia de comunicación en la sutileza 
del contenido de manera que el cliente potencial no sienta que su pri-
vacidad sea invadida (Terho et al., 2022). Cabe señalar que esta meto-
dología de marketing se focaliza en componer valor, amor, confianza 
y contacto para formar una relación extensa, cómoda y duradera con 
el cliente(Kędzierska-Szczepaniak y Minga, 2022). 

En consonancia con lo anterior, el mercadeo de contenidos no solo se 
centra en ganar clientes y crear valor, sino también en cooperar con 
las empresas para ser eficientes en su inversión dado que favorece di-
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rectamente a trabajar con costos mínimos a fin de ahorrar presupues-
to (Erdmann & Ponzoa, 2021).Uno de los puntos más importantes del 
marketing de contenidos es crear una comunicación clara, concisa y 
llamativa para estimular en los clientes un “call to action” o llamado 
a la acción que motive la compra por el canal digital; para lograr esto, 
todos los componentes de nuestro contenido como la pieza, los artes, 
los colores, el “copy” y el mensaje a comunicar deben estar alineados 
para interactuar con el cliente de manera eficaz y asertiva, impac-
tando de manera contundente en la decisión de compra del usuario o 
cliente en cuestión. (Marzouk et al., 2022).

Impacto del Mercadeo Digital en el Desempeño y Gestión 
del Sector Hotelero

El mercadeo digital, como recurso de implementación abierta en los 
canales de comunicación del sector hotelero, es una herramienta que 
permite optimizar las relaciones internas entre los empleados del sec-
tor hotelero, el factor externo competitivo y los potenciales clientes; 
creando así una vinculación directa entre el concepto de red social, 
capital social y desempeño laboral; con la ayuda de las tecnologías 
de la información y las comunicaciones (TIC), se ha transformado la 
manera de gestionar las empresas a nivel internacional. Desde el sec-
tor turístico, la implementación de esta herramienta fundamental 
ayuda a adquirir nuevos clientes y fidelizar con el fin de comerciali-
zar productos y servicios. Por esta razón, el mercadeo digital es una 
estrategia indispensable para las marcas, con el propósito de crecer y 
posicionarse. Para lograr lo anterior, las compañías turísticas deben 
tener modelos novedosos que se ajusten al contexto actual, que per-
mitan su acceso al comercio electrónico y logren sostenerse, evitando 
así, malgastar recursos en modelos usados por otras compañías con 
estrategias obsoletas que no están adaptadas a la actualidad del en-
torno permanentemente cambiante (Fernández Cueria et al., 2022).
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A pesar de que las tecnologías de la información y el mercadeo digi-
tal cuentan con avances significativos, aún existen limitantes por la 
falta de trabajadores a nivel mundial para ocupar los puestos relacio-
nados, esto ha dificultado el crecimiento sostenible de la industria, 
puesto que entre más productos y servicios se ofertan, mayor es la 
dependencia de las tecnologías de la información y el marketing, sin 
embargo, estas mismas herramientas terminan por dar solución a 
problemáticas cotidianas del sector empresarial de forma dinámica, 
práctica y eficaz (Qian et al., 2022).

Por ejemplo, comprender que la actualidad arroja una realidad para-
digmática entre la implementación de nuevas alternativas y la efecti-
vidad de estas para alcanzar objetivos medibles en el tiempo; da una 
clara vuelta de hoja en los resultados que se esperan de los alcances de 
las estrategias digitales para tener mejores índices de desempeño, no 
solo a nivel interno, sino externo en toda empresa del sector turístico 
y hotelero.

Desde hace casi una década, el sector hotelero ha apostado de manera 
contundente a desarrollar nuevos parámetros e indicadores de ges-
tión que les permita comprender cuál es el verdadero desempeño de 
sus empleados a la hora de implementar de manera abierta, la rela-
ción entre la utilización de las redes sociales y el progreso del hotel 
desde un enfoque del capital social y el desempeño interno, enten-
diendo como capital social a todo recurso relacional o de vinculación 
que se puede alcanzar por individuos a través de las redes de relacio-
nes sociales, bien sean digitales o personales.

Partiendo de lo anterior, se puede entender que el impacto del merca-
deo digital, las redes sociales y los recursos de comunicación, imple-
mentados como estrategias enfocadas en la construcción de nuevas 
alternativas para optimizar los alcances y el desarrollo de objetivos 
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junto a la apropiación de los procesos internos por parte de los em-
pleados; es considerado como una herramienta determinante en el 
éxito de un hotel en la nueva era del marketing digital y la aparición 
del inboud marketing (Ghorbanzadeh et al., 2021).

Mercadeo de Atracción como Estrategia para el Sector 
Hotelero

En consecuencia, se debe abordar, para efectos de amplitud del con-
texto, la temática de las tecnologías web 2.0 y su vinculación directa 
con la tendencia de los últimos 8 años al Mercadeo de Atracción (In-
bound Marketing). Se entiende como tecnología web 2.0 o Web Social 
a todo espacio en el internet que se estructure con el fin de crear una 
interacción, relación y proyección de los intereses generales de los ci-
bernautas vinculados a una marca en particular, dando así, puerta 
abierta a que haya un dinamismo permanente entre las marcas que 
hacen presencia en el ecosistema digital y los usuarios finales de di-
chas marcas. Entonces, la atracción de un cibernauta por algún sitio 
diseñado bajo la nueva metodología Web 2.0 va ligada, a su vez, a la 
calidad y tipología de información transmitida a través de este tipo 
de Mercadeo, empleando recursos visuales auditivos, auditivos y per-
suasivos para poder impactar de manera concisa la decisión de com-
pra, en este caso, la reserva del hotel. 

Gracias a la experiencia ligada a los sitios web 2.0, se ha podido cono-
cer un poco más a detalle, cuáles son los focos de interés de los viaje-
ros a la hora de elegir un hotel pensando en el sitio y son el transporte, 
destino, alojamiento, comida y actividades gastronómicas, atraccio-
nes, así como compras y ocio; asimismo, los sitios web de los hoteles, 
de la mano con el Inbound marketing se han podido clasificar, dentro 
del mismo sector hotelero, cuatro roles importantes en la oferta de 
información: Generador de necesidades, apoyo, orientador y aproba-
dor (Liu et al., 2020).
Establecer una estrategia de mercadeo de contenidos es fundamental 
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para el sector hostelero, más aún cuando el boom del mercadeo digital 
se estableció en pandemia donde ninguna persona podía viajar y por 
ende el sector turístico estuvo en crisis económica; nace la iniciati-
va de realizar turismo electrónico donde por medio de redes socia-
les, blogs, entre otros; se establecen grupos en línea que se dedican 
a crear contenido con sus percepciones sobre los distintos destinos 
turísticos. 

Esta tendencia fue el primer paso a fortalecer nuevamente el sector 
turístico y dio pie para desarrollar diferentes tecnologías que entre-
garon nuevas formas y accesos a generar turismo de manera digital; 
tal como buscadores con reservas online, apps móviles que agrupan 
los dictámenes de las experiencias de los usuarios, canales de YouTu-
be empleados en hacer contenido grafico de diferentes destinos e in-
cluso realidad aumentada para visitar museos de manera digital ya 
sea por una pantalla o por dispositivos de realidad virtual (Dadová y 
Soviar, 2021).

Canales del Mercadeo de Atracción  para el Sector Hotelero

Los canales de información son las vías que se fabrican para mante-
ner la ruta de la circulación permanente del tráfico en las múltiples 
plataformas digitales que ofrecen un emplazamiento dispuesto y 
diseñado para construir un ecosistema en el que haya una ganancia 
multilateral, generando un movimiento del mercado electrónico, sin 
embargo, no todo gira en torno a la gestión y/o disposición de un es-
pacio de interacción. 

Desde el enfoque teórico de los usos y gratificaciones (U&M), se pro-
pone que se entiende a los seres humanos, desde un ámbito antropo-
lógico y sociológico, como individuos que utilizan los medios de co-
municación para consumir contenido audiovisual multidireccional 
y multicanal, con el único fin de satisfacer deseos y necesidades que 
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se asumen desde gran variedad de disciplinas, como parte natural de 
la nueva generación del consumo, siendo esta premisa, un recurso 
importante para ir más allá de un simple proceso de reserva de hos-
pedaje para los usuarios potenciales.

En otro orden, cabe resaltar que otra de las herramientas potencia-
les para realizar marketing de contenidos y uno de los métodos más 
rentables es el correo electrónico, este representa al mismo tiempo 
un gran desafío, puesto que existe una baja tasa de correos electró-
nicos abiertos y un alto porcentaje de campañas canceladas; uno de 
los  factores determinantes en la apertura es la línea de asunto pues 
es la única información que el destinatario ve al abrir su bandeja, de 
modo que, se hace necesario que este sea de calidad para que obtenga 
la atención del lector (Paulo et al., 2022).

Parte de la magia del inboud marketing, es la trayectoria certera ha-
cia la captación de clientes potenciales y cómo lograr conversiones 
efectivas a través de la implementación de canales de redes sociales 
integrados, esto, con el fin de exponer a los viajeros que naveguen por 
el internet en búsqueda de hospedaje, a una información que pene-
tra de manera directa a través de mensajes diseñados para satisfacer 
la necesidad y el deseo de una experiencia gratificante durante dicha 
búsqueda, influyendo así, de manera positiva en las emociones, ex-
pectativas y decisiones de compra de los visitantes del sitio web del 
hostal. 

Con todo esto, es necesario destacar esa relevancia imprescindible 
de los canales de comunicación digital integrados a través de los si-
tios web de los hoteles y su transmisión de información multicanal 
para garantizar una satisfacción, gratificación y optimización en la 
experiencia de compra de los viajeros con cada hotel (Aluri, Slevitch, 
y Larzelere, 2016).
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Redes Sociales como Canal Principal de Creación de 
Contenido para el Sector Hotelero

Es pertinente destacar la viralización radical de las redes sociales y su 
vínculo con las nuevas tendencias y enfoques del marketing tradicio-
nal como se venía implementando en las últimas dos décadas. Face-
book con su amplio engranaje del Meta y Twitter, por ejemplo, como 
compañías del sector digital y el basto mundo del internet, han logra-
do trazar una línea divisoria de alto impacto, sobre todo, en el sector 
hotelero; dando un salto agigantado en la forma de crear contenido 
de comunicación y marketing enfocado en la captación, atracción y 
conversión de cibernautas en clientes y usuarios de las diferentes em-
presas del sector hotelero.

Reconocer los alcances de las estrategias implementadas a través de 
estas redes sociales y cómo su gran impacto ha abierto la puerta a la 
implementación de nuevas ramas del marketing, (tales como el in-
boud marketing), permite entender también esta interacción directa 
entre el usuario de estas plataformas digitales y los múltiples hote-
les del sector turístico y hotelero, creando así, nuevas experiencias 
en plazas de mercado intangibles, que de manera radical, crean en 
tiempo real experiencias, sensaciones, perspectivas y sentimientos 
ligados a las marcas que se atreven a diseñar campañas enfocadas en 
la atracción y la recordación, valiéndose de aliados estratégicos como 
Facebook y Twitter, para aprovechar la optimización de los canales 
de información y así, alcanzar conversiones de forma medible y al-
canzable (Leung et al., 2015).

En consecuencia, es de suma importancia analizar las opiniones de 
los turistas, cada historia debe ser expresada de manera espontánea, 
pues nos ayudan a determinar el éxito de las estrategias de marketing 
y pueden tenerse en cuenta para el desarrollo de contenido de valor 
en el futuro (Vitouladiti, 2014). Por otra parte, se ha comprobado que 



178

Importancia del Mercadeo de Contenidos para el 
Sector Hostelero en Cali: Caso Hostal Kasamador06

el contenido generado por los usuarios mediante las redes sociales 
aporta valor a los esfuerzos de mercadeo, puesto que los consumido-
res publican reseñas, sugerencias o calificaciones en los sitios web de 
reserva de hoteles, por lo tanto, se ve afectada o beneficiada la estra-
tegia de marketing que se desarrolla (Kitsios et al., 2022).

Teniendo en cuenta lo anterior, se entiende la aparición del papel 
inevitable del sentimentalismo en las decisiones de compra, en este 
caso, la reserva de cada hotel del sector por parte de los viajeros. Este 
se aborda como eje indispensable para poder visualizar en tiempo 
real, cuál es el feedback que entregan los usuarios que interactúan di-
rectamente con los sitios y con los mensajes transmitidos a través de 
las campañas del Inbound marketing. Siguiendo este hilo conductor, 
el impacto de las reseñas de otros usuarios con relación al hotel en 
cuestión, al sitio o a la experiencia vivida en tiempo real, determina 
cuál será, de modo casi que definitivo, la decisión final a la hora de 
una reserva de hotel, ya que, la tendencia general de los usuarios de 
la nueva era del internet (web 2.0) es apoyarse en los demás usuarios 
para tener puntos de partida y entender cuál es la realidad detrás de 
la experiencia digital (Duan et al., 2016).

La Relación y Efectividad de los Influenciadores en el 
Mercadeo de Contenidos del Sector Hotelero

La variabilidad permanente de los patrones de conducta del consu-
midor y sus tendencias de compra, construyen de manera inevitable 
la búsqueda de reconocimiento con individuos similares que puedan 
aportar a las expectativas que se puedan tener vinculadas a una mar-
ca en particular. Es totalmente común y de forma transversal en las 
múltiples ciencias sociales; el hecho de concebir al ser humano como 
un ente social y de comportamiento colectivo. Utilizar esta premisa 
como recurso estratégico, permite abstraer el concepto y enfocarlo 
hacia la implementación de canales de comunicación digitales que se 
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transmiten por individuos que vayan ligados al público de la campaña 
a construir, aprovechando así, la viralización y el alcance de los men-
sajes que se quieren entregar de manera clara y concisa. Los enfoques 
recientes a nivel de investigación en el marketing digital, arrojan que 
uno de los recursos disruptivos más eficaces en la innovación estraté-
gica es la implementación de los SMI (Social media Influencers) como 
la imagen de apoyo y credibilidad entre las marcas y los usuarios, 
siendo así, un objetivo imprescindible por más del 75% de los profe-
sionales del marketing a la hora de implementar campañas de promo-
ción y posicionamiento, sin embargo, no por apuntar a recursos de 
innovación en la comunicación se debe dar por sentado el éxito de la 
campaña (Leung et al., 2022).

En el mercado actual, manejar la relación entre personas a través de 
experiencias y vínculos ligados a la experiencia y la emoción; deter-
mina de manera clara cuál será el destino final de una campaña de 
marketing digital que, en una primera instancia, se pensó con el fin de 
captar, atraer y hacer un “llamado a la acción” de manera recurrente 
con cada marca en cuestión. El mercado del sector hotelero está cada 
vez más, en una metamorfosis estratégica dirigida al desarrollo de re-
laciones fuertes con sus clientes, valiéndose de herramientas útiles 
como el engagement que se crea a partir de la utilización de influen-
ciadores de medios sociales (SMI por sus siglas en ingles Social media 
Influencers) que se identifiquen con los ideales y perspectivas inicia-
les del hotel que acuda a este recurso de comunicación y estrategia de 
índole de Inbound marketing.

Invertir en la difusión de mensajes diseñados para cautivar, es parte 
de las decisiones que se tienen que tomar para mejorar los indicado-
res de ventas en un mercado digital agresivo y competitivo, asumien-
do los riesgos que pueden implicar, el hecho de recurrir a un SMI que 
no concuerde ni logre impactar como se espera el segmento del hotel 
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por una posible brecha en el desarrollo de la estrategia de comunica-
ción inicial. 

Los distintos hallazgos siempre arrojan una realidad común y es el 
hecho de que los SMI que se utilicen para pautar con las marcas del 
sector hotelero, deben transmitir y comunicar los mensajes patroci-
nados desde una perspectiva racional y objetiva, brindando informa-
ción clara y específica sobre los intereses comunes que pueden tener 
los segmentos estudiados durante el desarrollo de la campaña y el ho-
tel (Kapoor et al., 2022).

Por ejemplo, Chiara Ferragni, una Influenciadora reconocida a nivel 
mundial, realizo una campaña de comunicación con el fin de promo-
ver la gastronomía y los destinos turísticos italianos, lo anterior como 
respuesta a la crisis generada por la pandemia covid-19 . Al mismo 
tiempo, se ha convertido en una importante tendencia, dado que re-
conocidos influenciadores suelen mostrar lugares turísticos como res-
taurantes, hoteles, balnearios y ciudades de arte. El aprovechamiento 
de este tipo de estrategias por parte de las empresas puede aumentar la 
cantidad de visitantes e interacciones (Ingrassia et al., 2022).

Caso Exitoso de las Buenas Aplicaciones del Mercadeo de 
Atracción en el Sector Hotelero

Un caso de éxito considerable en relación con esta importante ten-
dencia del Mercadeo de atracción (Inbound marketing), es la marca 
MiStay. Utilizando e implementando un recurso de reserva en línea 
híbrido con un esquema de difusión de información multicanal en la 
India, logrando así romper todos los paradigmas durante la etapa de 
pandemia y los picos del virus covid-19. Este mecanismo, revolucio-
nó la perspectiva del alojamiento y hospedaje dando una nueva pa-
norámica al sector hotelero local ofreciendo la posibilidad de alojar 
habitaciones por horas. Gracias a la implementación de un Mercadeo 
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de contenidos y las tecnologías web 2.0, logran incrementar en casi 
un 8% las ofertas de empleo en la India, de la mano con el desarrollo 
en potencial económico, siendo así, un ejemplo más del por qué la In-
dia es, en la actualidad, el país con el mayor desarrollo tecnológico y 
estratégico para el sector hotelero a nivel mundial, colocándola como 
uno de los mejores destinos para los viajeros, brindando una expe-
riencia integral y multicanal apoyada en las estrategias anteriormen-
te dichas (Ahmed et al., 2022).

Estímulos Publicitarios en el Sector Hotelero

De acuerdo a los especialistas en publicidad, los consumidores pasan 
por tres fases primordiales al momento de procesar anuncios publi-
citarios: cognición, afecto y conación (atracción, consideración y lla-
mado a la acción), con base en lo anterior, el sector turístico- hotele-
ro ha planteado diferentes estímulos que incentivan completamente 
desde el desconocimiento de marca hasta el interés por la reserva; 
es por esto que los efectos publicitarios en el cliente incluyen todo 
un desarrollo para establecer correctamente el modelo estratégico 
Atención, Interés, Deseo, Acción (AIDA) y a su vez, valoran los efec-
tos publicitarios para evaluar su efectividad. Entonces, proyectar un 
mensaje adecuado a través de recursos de publicidad estratégica y de 
la mano del modelo AIDA, mitiga de manera concisa los riesgos de 
fracasar en una campaña de promoción para los sectores turísticos y 
de hospedaje (Weng et al., 2021).

Por lo tanto, los hoteles no han sido un sector que se quede atrás con 
la búsqueda de innovación en los recursos publicitarios a implemen-
tar. Han apostado durante la última década a un cambio radical en su 
forma de transmitir la información, puesto que, con la observación 
y el análisis en el tiempo, comprendieron que enfocar su dinamismo 
estratégico en prácticas internas que reflejen la ecología y el compro-
miso con brindar la garantía de una experiencia inolvidable; ha ge-
nerado mayor impacto en cada uno de los usuarios que han visitado 
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estos sitios, generando una mayor receptividad y disposición para to-
mar una decisión de compra final (Yoon et al., 2020).

De la misma manera la fotografía y estrategias de estímulos visuales, 
como recursos principales, permiten transmitir mensajes vívidos de 
las experiencias en cada destino turístico. La mezcla de los mecanis-
mos semióticos y las imágenes bien pensadas, incrustan la recorda-
ción que los hostales necesitan para optimizar sus reservas perma-
nentemente. El aprovechamiento y correcta comunicación de las 
imágenes típicas del turismo; permite proyectar la perspectiva del 
destino desde los ojos del turista, de manera que, genera contenido 
de valor por medio de material audiovisual, narrando una historia 
(Story Telling) con un impacto significativo sobre el engagement de la 
marca. Por consiguiente, aunque las imágenes deben ser de calidad 
y la narrativa diseñada para cautivar, es importante que no se llegue 
al extremo de idealizar o mostrar un destino perfecto a través de lo 
anterior, sino por el contrario revelar la realidad de cada lugar (Xiao 
et al., 2022).

Otra herramienta importante a tener en cuenta es el metaverso, ya 
que esta permitirá a los usuarios interactuar entre el universo físico 
y digital. por consiguiente, se espera una revolución en la forma de 
gestionar el turismo, esto lleva consigo diversos cambios en el com-
portamiento del consumidor los cuales deben ser tenidos en cuenta 
al momento de administrar los destinos y organizaciones turísticas(-
Buhalis et al., 2023).

Sin embargo, no todo termina siendo una ventaja competitiva a la 
hora de implementar este tipo de recursos estratégicos en un sector 
tan agresivo y competitivo como lo es el turismo y el hotelería. Debe 
haber, sin lugar a excepciones, una vinculación directa entre la rele-
vancia de la información y las fuentes de información. El paradigma 
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dicotómico de la capacidad de los usuarios para retener y recordar la 
información que procesan de manera permanente en el internet, se 
vuelve un desafío para las marcas del sector, puesto que, durante el 
proceso de búsqueda, selección de un destino y un alojamiento para 
un viaje; la sobresaturación de información por la incesante descar-
ga de estímulos publicitarios durante la navegación por la web, hace 
que, cualquier extremo que se alcance durante el desarrollo estraté-
gico, pueda ser una deserción definitiva de un sitio web del mercado. 
Por lo tanto, manejar un equilibrio entre lo que se quiere comunicar y 
lo que se transmite a nivel de recursos audiovisuales y textuales, será 
determinante en la capacidad de recordar, de manera que, se logra 
crear un engagement sólido en el tiempo, que permita desarrollar un 
vínculo sentimental entre la marca del hotel y los usuarios cibernau-
tas en búsqueda de un destino (Murphy y Chen, 2016).

En consecuencia, haciendo un análisis bibliográfico de lo obtenido 
en la investigación, se elaboró en el mapa conceptual (como se mues-
tra en la figura siguiente) un conjunto de términos, conceptos y he-
rramientas que son imprescindibles para la implementación de las 
diversas estrategias de marketing de contenidos en el Hostal Kasama-
dor. Dentro del mismo, se evidencia la relevancia de la articulación 
estratégica de forma simultánea entre lo digital y lo orgánico, abrien-
do la puerta a una adaptabilidad constante a los consumidores y el 
mercado.
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Figura 11.

Mapa conceptual de términos de mercadeo de contenidos 
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Entonces, como se muestra en la figura anterior desarrollada por los 
autores, y en continuidad con el análisis, se parte de primera mano 
con la rama del marketing digital, este, permite el acercamiento de 
las marcas con los múltiples nichos del mercado, optimizando las re-
laciones generales entre los distintos componentes que influyen en 
las marcas. Por ende, colocando el lente en el sector hotelero, se hace 
evidente la dependencia de la comunicación omnicanal para, no so-
lamente sobrevivir, sino posicionarse en un mercado naturalmente 
agresivo y cambiante. El social media marketing, como componente 
de comunicación en el sector turístico y hotelero, construye canales 
sólidos para la viralización de los mensajes que las marcas y los con-
sumidores quieren transmitir entre sí, un claro ejemplo de estas he-
rramientas son las extensiones del metaverso (Facebook, Instagram, 
WhatsApp) y otras redes sociales conocidas.

Por lo tanto, cualquier marca del sector hotelero y turístico que pre-
tenda innovar en la era del marketing 5.0, tendrá que estructurar su 
digital Branding con solidez y de modo estratégico, aprovechando la 
libertad de elección entre una herramienta y otra; buscando siempre, 
la relevancia entre su segmento meta y el mercado en cuestión. Una 
vez estén estructurados dichos canales, el desarrollo de los perfiles 
de consumo serán el mapa guía para permitir el engagement entre 
el segmento meta y las marcas hoteleras, creando así, propuestas de 
valor constantes. Dichas propuestas, crearán una expectativa y una 
percepción que serán negativas o positivas, esto variará según el tra-
bajo estratégico previo al lanzamiento de las campañas digitales, a 
su vez, tendrán que mantener en equilibrio la experiencia durante el 
servicio de hospedaje y la percepción/expectativa que se tiene sobre 
la marca antes y después del servicio.

A partir de esto, las diversas empresas deberán seguir una gestión 
oportuna de las interacciones entre los ecosistemas digitales y la rea-
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lidad de cada marca en evaluación. Analizar de manera adecuada 
todo comentario e interacción positiva o negativa, permitirá realizar 
una trazabilidad de la información y la percepción, valiéndose de las 
distintas métricas de consumo e interacción digital que ofrecen las 
herramientas en el internet, todo esto, con el fin de optimizar de ma-
nera continua una a una las campañas creadas en tiempo real, mi-
tigando así, el fracaso ante un mercado instintivamente agresivo y 
cambiante.

Discusión

Para ejecutar correctamente un plan de marketing de contenidos para 
el Hostal Kasamador se recomienda:

1.	 Desarrollar una página de aterrizaje (landing page) integral, para 
así establecer el mecanismo de reserva de habitaciones con pre-
cios variables dependiendo de la temporada del año, a esto se le 
conoce como revenue management hotelero, que es es la práctica 
de maximizar los ingresos de un hotel vendiendo la habitación 
correcta al huésped correcto, al precio correcto y en el momento 
correcto.

2.	 Una vez desarrollada la landing page, adjuntar toda la informa-
ción atractiva que el Hostal Kasamador pueda ofrecer según su 
propuesta de valor como, por ejemplo: aspectos generales de la 
ciudad de Cali, rutas turísticas innovadoras enfocadas en la com-
posición cultural, gastronómica y artística, ambientación temá-
tica en las habitaciones con relación a la cultura caleña además 
de ofrecer un menú caleño para que los visitantes puedan sabo-
rear la sazón de Cali.

3.	 Como factor diferencial, estructurar planes que den a conocer la 
cultura salsera, musical y actoral de la ciudad de Cali, aliándose 
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con diferentes espacios culturales pluriétnicos y pluriculturales, 
valiéndose de la riqueza social y divergente que abunda en las ca-
lles de la ciudad.

Una vez culminada la landing page, se recomienda empezar a crear la 
estrategia omnicanal de la siguiente manera:

1.	 Crear una página de Facebook e Instagram y organizarla estéti-
ca y estratégicamente para publicar contenido atractivo visual-
mente que logre captar la atención del segmento meta final.

2.	 Vincular las múltiples plataformas digitales junto a la landing 
page con las plataformas de impulsión hotelera y turística como 
lo son Booking, Airbnb, Traveling y TripAdvisor.

3.	 Diariamente o como mínimo día de por medio, crear contenido 
que una el turismo con los servicios ofrecidos por el Hostal Ka-
samador, logrando así mantener un engagement solido por re-
des sociales; este contenido puede variar dependiendo de lo que 
más consuma el público objetivo (Reels, posts o historias).

4.	 Crear un botón de WhatsApp Bussiness con respuestas pro-
gramadas dependiendo de la solicitud del cliente para mejorar 
la experiencia del cliente y a su vez, enlazar los formularios de 
reserva de la plataforma de landing page fabricada por el Hostal 
Kasamador.

5.	 Mantener la información actualizada y un tiempo de respues-
ta óptimo para conservar un estándar de servicio al cliente sin 
importar el canal de comunicación que el cliente utilice (What-
sApp, Facebook, Instagram, Landing page o llamada telefónica).
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Al momento de decidir pautar con un influenciador (influencer), se 
aconseja tener en cuenta aspectos descritos anteriormente y buscar 
influenciador con cualidades como el “El Chonto” que ya ha trabaja-
do en el sector hotelero. 

“El Chonto” es una de las identidades representativas en el presente 
de los vallecaucanos ochenteros que resaltan por su acento y expre-
siones, la vestimenta colorida, la cultura, la salsa y la sabrosura que 
tienen los caleños. Además, es un personaje que constantemente, por 
medio de sus 487.000 seguidores en Instagram, incentiva a todos a 
visitar, conocer, amar y representar a la ciudad de Cali. Cuenta con 
4,5% de engagement lo cual representa un excelente nivel de fideli-
zación, asimismo, la relación de sus “likes” por publicación giran en 
torno a los 234.000, con un promedio de comentarios por publicación 
de 12.000. Debido a lo anterior, es la mejor opción de influencer que 
Hostal Kasamador puede seleccionar.

Conclusiones

Para finalizar, a partir del análisis realizado en los recursos biblio-
gráficos, se puede concluir que el marketing como ciencia social es 
fundamental para diseñar cualquier tipo de estrategia focalizada en 
el mundo. Como se pudo dimensionar con los estudios citados, nos 
enteramos que la ciencia del marketing es elemental para estructurar 
correctamente cualquier emprendimiento; ya que este permite posi-
cionar, avanzar, mantener en constante mejora y desarrollar venta-
jas significativas en el sector de la hotelería y turismo en Colombia. 
Es claro que, cuando una compañía convierte al marketing su filosofía 
destaca por sus buenas referencias con el servicio ofrecido en el mer-
cado. Además, el marketing ofrece múltiples herramientas y medios 
que claramente hoy concretan resultados muy positivos. Anterior-
mente, los hoteles y cualquier establecimiento en Colombia debían 
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estar puestos estratégicamente en un lugar visible para poder poner 
en marcha las ventas y ser rentable, por medio del marketing esto 
ya pasó a segundo plano dado que, realizando correctamente estra-
tegias de marketing digital, podemos posicionarnos sin usar medios 
tradicionales o estar a la vista de los clientes potenciales.

Las buenas prácticas del marketing digital apoyan notablemente al 
sector hotelero y turístico con el uso atento de sus instrumentos; 
puesto que dentro de sus numerosas herramientas resalta rotunda-
mente el marketing de contenidos (Inbound marketing). La omnica-
nalidad que poseen las redes sociales trabajando en conjunto de la 
creación de contenido de valor, hace que los cibernautas se interesen 
plenamente en nuestra marca, producto o servicio. Emplear la confi-
guración y optimización de los canales publicitarios en conjunto con 
la amplia segmentación que se puede sistematizar desde aplicativos 
como Meta Business o Google My Business y un correcto mensaje que 
otorgue valor o sea claro para el cliente; incentiva su interés a las eta-
pas de atracción, consideración y materialización.

Finalmente, es importante resaltar que el sector turístico y hotelero tie-
ne una gran variedad de mecanismos a incorporar en las diversas pla-
taformas donde publicitan sus servicios; las oportunidades de compo-
ner estrategias exitosas para posicionar un hotel son inmensas, como 
por ejemplo los casos exitosos nombrados anteriormente o muchas 
campañas más exitosas que han surgido en el mercado. El marketing 
de contenidos es una pieza clave para el reconocimiento, crecimiento 
y evolución de un hotel en Colombia. De acuerdo a lo anterior, estable-
cer estrategias claras de marketing digital en conjunto de la creación de 
contenido de valor en el sector hotelero de Colombia permitirá tener 
más cercanía con su nicho de mercado logrando así, crear estímulos 
que lleven a la materialización de una venta; de la misma manera en 
que apoya a la construcción de una comunidad fiel.
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