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Tendencias
01



EVOLUCIÓN OFERTA 5

Aumento del 3% de la oferta de Renta Vacacional en el Poblado.



DATA SECTORIAL

COTELCO - Medellín 
STR  - Poblado 38 Propiedades

AIRDNA - Poblado - 1.368 propiedades / 1-2 Pax

Enero - Agosto 2024 Vs 2025 POBLADO.
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Etapas que atraviesan los destinos turísticos de acuerdo a la relación oferta / demanda.

CICLO DESTINO TURÍSTICO 7



Los alquileres a corto plazo crecieron durante la pandemia; se espera que se estabilice en el 15 % del mercado para 2026.

MARKET SHARE POR SECTOR 8

STATE OF TRAVEL 2025



La era dorada de la OTA’s y proyección de crecimiento.

MARKET SHARE POR CANAL GLOBAL 9

STATE OF TRAVEL 2025



HOTEL PROTOTIPO
Segmentación promedio por canal hoteles independientes RevenueClick 2025 YTD.

10

78 hoteles todas las categorías y 
destinos Colombia.



Integración con las principales OTA’s a través de Aplicaciones conectadas.

11ALIANZAS IA - OTA’s

Actualmente en Colombia solo 
está disponible Booking.



¿Cuál es la cuota de mercado por cada LLM*?

RANKING LLM 12

LLM and AI Chatbot Statistics (2025) – Who Is Winning the AI Race?

China restringe el uso de Chat GPT.

*LLM Large Lengual Models

Web más visitadas a nivel mundial: Google 101,3 // YouTube 47,12 // Facebook 9,94



La adopción de la IA generativa sigue la misma curva que las redes sociales.

ADOPCIÓN DE IA 13

STATE OF TRAVEL 2025



NeuroMarketing
02



“«El neuromarketing 
es el estudio de cómo 
el cerebro responde al 
marketing y cómo eso 
puede ser usado para 
influir en el 
comportamiento del 
consumidor.».”

Patrick Renvoisé y Christophe Morin, 2005
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"Neuromarketing: Cómo desbloquear la venta 
hablándole al cerebro del Huésped.”

16

La venta se gana con psicología, no solo con precios 



El reto de la distribución 17

¿Saben por qué un huésped elige la OTA, incluso si su 
precio directo es mejor? 



La máquina de decidir 18



19
GUEST CUSTOMER JOURNEY MAP



20EMBUDO CONVERSIÓN CLIENTE



PVU: El Activo no negociable 21

"La venta directa gana cuando transformamos la 
Amenidad (lo que todos tienen) en una Experiencia 

Emocional (lo que solo nosotros garantizamos). Esto es 
lo que permite que el precio superior no se cuestione, 
sino que se justifique inmediatamente en la mente del 

huésped."

Muchos hoteles confunden la Propuesta de Valor Única (PVU) con la lista de comodidades. 
Aquí está la diferencia clave:



CONCEPTOS CLAVE:

1. Identificación y Contexto. 
2. Motivación de Viaje.
3. Necesidades y Expectativas.
4. Comportamiento de Compra.
5. Fricciones y Temores.
6. Valor Percibido y Conexión 

Emocional.
7. Comportamiento Digital.
8. Oportunidades de Marketing.

BUYER PERSONA 22



PVU Clave: 'Santuario de Desconexión Genuina'. RESULTADO: ADR +35% 
superior al competidor directo por Evasión y Autenticidad. MECANISMO: 
Demanda Inelástica. (El huésped paga por la identidad, no por el precio)..

❏ Justificación del "Santuario de Desconexión Genuina" (PVU)
Este término se deriva directamente de la Propuesta de Valor de Dos Aguas y 
el sector de Turismo Regenerativo/Sostenible.
❏ Evidencia de "Desconexión": Las políticas del hotel prohíben el uso de 

parlantes o altavoces, y limitan el WiFi, forzando una inmersión en la 
naturaleza y en la cultura local. 

Esto es intencional y vende la paz que los huéspedes de la ciudad buscan.
❏ Evidencia de "Genuina": El Lodge se centra en la sostenibilidad social y 

cultural, involucrando a la comunidad local en las experiencias y la 
gastronomía.

 El lujo se define como la "conexión con el entorno" y la cultura real 

Dos Aguas Lodge vende la transformación emocional de la paz y la 
autenticidad, no solo el alojamiento.

CASO DE ÉXITO: ADR Justificado por Identidad 23

Los hoteles que logran diferenciación por 
experiencia, sostenibilidad e identidad (como Dos 
Aguas) pueden cobrar tarifas premium porque no 

tienen sustitutos directos 



Falso señuelo

Precio por unidad de valor

El costo de la NO - Flexibilidad

El engaño del Upsell

● Eliminar la duda entre la opción A (barata) y la opción B (la deseada) con la 
opción C (El señuelo)

● Ejemplo: Habitación Estándar: $100. Habitación Superior (B): $150. 
Opción Señuelo (C): Superior, pero sin la vista, por $145. El huésped ve la C 
y racionaliza que la B ($150) es una "ganga" inteligente.

● Mover el foco del Precio Total al Precio por Noche/Persona o al Valor Añadido.
● "¡Disfrute de esta experiencia por solo $150 USD por persona y por noche!" 

(Calculado como $900 / 3 noches / 2 personas). La percepción de $150 USD es 
mucho más baja y justificable que $900 USD, lo que facilita la decisión de 
compra.

● Vender la política de cancelación más flexible, anclando su valor como 
una GANANCIA a largo plazo, no como un costo.

ALGUNAS ESTRATEGIAS DE NEURO- PRICING
24

● Mover el foco del Precio Total al Precio por Noche/Persona o al Valor Añadido.
● Precargue un extra de Bajo Fricción (ej. desayuno, late check-out) en el precio 

total, pero dé la opción clara de quitarlo ("¿Desea quitar el Desayuno Gourmet 
por - $X?"). El cerebro es perezoso y percibe el esfuerzo de "quitar" algo como 
una pérdida, por lo que es más probable que lo acepte.



8 Acciones de Neuromarketing: De la Venta a la Fidelización

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur. Ut eget nisi lacus. 

SAFETY

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad 
minim veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor 
sit amet, consectetur. Ut eget nisi lacus. 

EASE OF USE

ACCIÓN TÁCTICA

25

1. Efecto Contraste y Aversión a la Pérdida. La 
diferencia de valor debe ser visualmente evidente.

2. Estatus y Dopamina. El huésped compra la 
anticipación de una recompensa mayor.

3. Reptil (Guía Visual). El reptil se guía por el contraste y 
la dirección, haciendo el proceso de decisión más 
rápido.

FOCO NEUROLÓGICO

Fase de venta directa (Web / Motor de reservas)

1. Anclaje de Comparación y Contraste: Mostrar un 
widget claro que contraste la tarifa de tu web con la 
de la OTA, pero añadiendo el Valor Oculto

2. Diseño de Up-selling como Estatus: Presentar los 
upgrades (ej. late check-out, desayuno premium) 
como una mejora de la identidad, no como un gasto.

3. Neuro-Arquitectura del Flujo: Utilizar flechas o el 
diseño de la interfaz para guiar el ojo del usuario 
desde los beneficios emocionales clave 
(imágenes, titulares) directamente hasta el Call to 
Action (CTA).

Estas acciones se centran en establecer la confianza, reducir la 
ansiedad de la compra y maximizar el ticket promedio.



8 Acciones de Neuromarketing: De la Venta a la Fidelización

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur. Ut eget nisi lacus. 

SAFETY

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad 
minim veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor 
sit amet, consectetur. Ut eget nisi lacus. 

EASE OF USE

ACCIÓN TÁCTICA

26

1. Reducción de Disonancia y Dopamina. Refuerza la 
emoción positiva de la compra para prevenir el 
remordimiento.

2. Anticipación de Recompensa (Dopamina). Mantiene 
el nivel de excitación alto, predisponiendo al huésped 
a gastar más una vez que llega.

3. Relevancia e Identidad. Las ofertas se perciben 
como un valor añadido, no como spam, porque se 
adaptan a su "persona neuro".

FOCO NEUROLÓGICO

Fase Post-Venta / Pre-Estancia (Reducción de Remordimiento)

1. Email de Refuerzo Emocional: El email de 
confirmación debe ser más que un recibo. Debe incluir 
2-3 fotos inspiradoras del hotel o un mensaje de 
bienvenida personalizado.

2. Creación de Anticipación: Enviar un mensaje de 
"Bienvenida en 7 días" enfocado en la experiencia 
futura. Ej: "Ya casi llega el día de tu relajacion. Recuerda 
reservar nuestro Spa con anticipación."

3. Personalización Táctica del Up-selling: Segmentar las 
ofertas pre-estancia. Si el huésped viaja en pareja, 
ofrecer un paquete de Romance (champaña, fresas). Si 
es un ejecutivo, ofrecer Conveniencia (transporte 
privado).

Esta es la fase crítica donde el huésped puede experimentar 
disonancia cognitiva ("¿Hice bien en gastar ese dinero?").



8 Acciones de Neuromarketing: De la Venta a la Fidelización

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur. Ut eget nisi lacus. 

SAFETY

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad 
minim veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor 
sit amet, consectetur. Ut eget nisi lacus. 

EASE OF USE

ACCIÓN TÁCTICA

27

1. Memoria Límbica y Reciprocidad. El huésped juzga la 
experiencia por los momentos más intensos y por 
cómo termina. Estos son los momentos que se 
reseñan.

2. Reciprocidad: Cierra el ciclo de la deuda emocional. 
El huésped se siente obligado a "devolver el favor" con 
una reseña o una futura reserva.

FOCO NEUROLÓGICO

Fase Durante y Post-Estancia (Fidelización y Memoria)

1. Maximizar la "Regla de Pico y Final": Asegurarse de 
que haya al menos un pico de sorpresa (ej. un detalle 
inesperado en la habitación) y que el final (el 
check-out) sea impecable, rápido y memorable (ej. 
un pequeño obsequio local al salir).

2. Refuerzo Positivo Post-Estancia: Enviar un mensaje 
de agradecimiento personalizado 24 horas después 
del check-out, invitándolos a compartir su 
experiencia o a unirse al club de fidelización.

Estas acciones aseguran que la Memoria Límbica de la estancia sea 
positiva, lo que se traduce en reseñas positivas y reservas 
recurrentes.



OPTIMIZACIÓN CONTENIDO 28

● Revisión de canales activos (OTA’s, Motor de Reservas  y  Metabuscadores).

● Auditoría de contenido.

● Recomendaciones Usabilidad Website.



Growth Hacking
03



“Marketing orientado 
a la experimentación. 
El objetivo es 
encontrar 
oportunidades que 
apunten a resultados 
rápidos para el 
crecimiento de la 
empresa.”
Sean Ellis, 2017

30



“Conjunto de 
técnicas de 
marketing con 
objetivo de adquirir 
el mayor número
de clientes al coste 
más bajo y en el 
plazo más corto 
posible.”

31



“Vender al cliente 
correcto, por el 
precio correcto, a 
través del canal 
correcto y en el 
momento correcto”

32

Robert G. Gross, 1997



REVENUE MANAGEMENT & GROWTH HACKING

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur. Ut eget nisi lacus. 

SAFETY

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad 
minim veniam, quis nostrud. Lorem ipsum dolor 
sit amet, consectetur. Ut eget nisi lacus. 

EASE OF USE

REVENUE MANAGEMENT

33

1. Objetivos de crecimiento (North Star Metric).
2. Product Market Fit.
3. Embudo de conversión.
4. Análisis del entorno.
5. Minimum Viable Product (MVP).
6. Metodologías Ágiles.
7. Experimentación constante.
8. Buyer Persona.
9. Automatización.

10. Experiencia de Usuario.

GROWTH HACKING

Detalle del alcance de cada disciplina.
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EXPERIMENTAR

1. Análisis Indicadores.
2. Proyección Demanda.
3. Estrategia Precios.
4. Costo de Adquisición.
5. Gestión Inventario.
6. Estudio Mercado.
7. Control Distribución.
8. Business Intelligence.
9. Auditoría data.

10. Relacionamiento comercial.

DISEÑ
AR

ANALIZAR



Selección y ejecución de 
experimentos.

Proceso de ideación y 
priorización.

Refinar los procesos para 
mejorar el rendimiento.

El Revenue Management nos enseña a capturar valor. El 
Growth Hacking, a multiplicarlo.

INTEGRACIÓN

34

Usamos el marco de Growth Hacking para acelerar los resultados del Revenue Management, logrando más reservas, menor costo por 
adquisición y mayor rentabilidad por canal.

2 - ESTRATEGIA1 - ANÁLISIS 3 - EXPERIMENTACIÓN 4 - OPTIMIZACIÓN
Generación de indicadores y 
detección de tendencias.



Centrado en la recopilación y análisis de la información para desarrollo del 
marco estratégico. Desarrollamos los siguientes PASOS:

● Proceso ETL (Extract - Transform - Learn).

● Auditoría CALIDAD de la información.

● Medición de los INDICADORES de la propiedad.

● Análisis de manera SEGMENTADA.

● Buscamos datos relevantes que nos permitan detectar TENDENCIAS.

Las CLAVES para un buen análisis son: 

❏ Disponibilidad y calidad de la información (sectorial clave).
❏ Integración entre Revenue Management y Marketing.
❏ Conocimiento de la propiedad y el mercado.
❏ Data centralizada que facilite obtención de “insights”.
❏ Frecuencia de procesos.

1 - ANÁLISIS 35

Sin datos precisos, el crecimiento se convierte 
en intuición. Con datos integrados, se convierte 

en ciencia.



* ICE: Impacto, Confianza y Facilidad // **PIE: Potencial, Importancia y Facilidad // *** BRAS: Impacto, Relevancia, Escalabilidad y Rapidez.
enue Management nos enseña a capturar valor. El Growth Hacking, a multiplicarlo

Es la esencia del growth, es decir, debemos crecer con sentido con objetivos 
claros y sabiendo de antemano a dónde queremos llegar. Los PASOS son:

● Proceso de IDEACIÓN de acciones tácticas para impactar las 
tendencias.

● Definición de OBJETIVOS cuantificables.

● Elaborar la PRIORIZACIÓN con base en el método ICE*, PIE** o 
BRAS***.

Las CLAVES para poder desarrollar un buen proceso de ideación son:

❏ Hipótesis claras y medibles.
❏ Cultura sin miedo al error.
❏ Garantizar consistencia en la ejecución (sin cambios paralelos).
❏ No detener el experimento antes de tiempo.
❏ Basar conclusiones en datos, no percepciones.

2 - ESTRATEGIA 36

Una buena estrategia conecta rentabilidad con 
creatividad: cada acción de marketing debe 

tener sentido financiero.



Proceso de validación de hipótesis de mejora de forma rápida, controlada y de bajo 
riesgo. Se compone de los siguientes PASOS:

● SELECCIÓN del experimento adecuado.

● Definición de la HIPÓTESIS (acción - resultado - razón).

● DISEÑO del experimento (variables - segmentos - duración - responsables).

● EJECUCIÓN del experimento.

● DOCUMENTACIÓN de los resultados.

Las CLAVES para desarrollar un buen análisis son: 

❏ Mantener el foco en solo variable principal.
❏ Velocidad y frecuencia del testeo.
❏ Sé específico: qué variable cambias, qué mides, y en cuánto tiempo.
❏ Garantiza consistencia en la ejecución (sin otros cambios paralelos).
❏ Registrar hipótesis, resultados y aprendizajes (no hay fracaso, solo datos).

3 - EXPERIMENTACIÓN 37

Experimentar no es improvisar: es aplicar 
método a la creatividad.



Transformar los resultados obtenidos en la fase de Experimentación en 
acciones permanentes y rentables. Los PASOS son:

Fundamento de la estrategia de la propiedad, se compone de:

● Revisión PROFUNDA de resultados.

● PRIORIZACIÓN de aprendizajes.

● AJUSTES tácticos y operativos.

● DOCUMENTACIÓN de buenas prácticas.

Las CLAVES para desarrollar un buen análisis son: 

❏ Pensar en rentabilidad y no solo en conversión.
❏ Adaptar a los nuevos contextos de mercado, estacionalidad o canal.
❏ Involucrar todas las áreas.
❏ Analizar el por qué del resultado, no solo el qué.
❏ Detectar tendencias de rendimiento.

384 - OPTIMIZACIÓN

Optimizar no es hacer más cosas; es hacer 
mejor lo que ya funciona.



CASO PRÁCTICO
● Propiedad de reciente apertura en el norte de Bogotá, llevaba seis meses 

operando con resultados estables pero por debajo del mercado.

● Estacionalidad marcada con picos de ocupación martes - jueves por 
segmento corporativo.

● Nota en Booking.com de 9.0, superior al promedio de su set competitivo 
(8.7).

● Market Penetration Index (MPI) se mantenía en 0.78, es decir, el hotel 
registraba 22% menos ocupación que el promedio de la plaza.

● Tarifa promedio alineada al mercado (ARI = 1.00) y una buena relación 
precio–valor percibida.

● El mix de distribución estaba compuesto por:

○ 50% OTAs.
○ 22% Corporativo.
○ 10% Venta Directa.
○ 10% Agencias Tradicionales.
○ 8% Web.

● Margen Operacional se situaba en 20%, limitado por altos costos de 
adquisición y dependencia de terceros.

HOTEL ANDINO BUSINESS – Bogotá
Segmento: Urbano corporativo
65 habitaciones

39



● ESTUDIO DE MERCADO para auditar la calidad de la información y validar alineación entre estrategia comercial y operativa.

● Generación de reporte de BUSINESS INTELLIGENCE, consolidando todas las fuentes de información (PMS, OTA’s, Google 
Analytics, Google Ads, Meta y Estado de Resultados).

1 - ANÁLISIS 40



● Desarrollo de COMITÉ de ventas donde se investigan tendencias relevantes de la propiedad y el sector.

● Proceso de  IDEACIÓN con el equipo del hotel en función de las necesidades específicas de la propiedad.

● PRIORIZACIÓN de acciones tácticas en el ACTION PLAN de cada propiedad.

2 - ESTRATEGIA 41



● Definición de HIPÓTESIS: “Si modificamos los diferenciales de las categorías superiores en temporada, lograremos captar 
demanda suficiente para alcanzar MPI = 1”.

● DEFINICIÓN de duración, variables a medir y responsables. 

● EJECUCIÓN de Experimento.

3 - EXPERIMENTACIÓN 42



● Análisis profundo para CONTRASTAR hipótesis con resultados.

● Limpieza y PRIORIZACIÓN de aprendizajes.

● AJUSTES tácticos y operativos.

● Documentación de MEJORES PRÁCTICAS… 

4 - OPTIMIZACIÓN 43



REVENUE HACKING 44



IA & Venta Directa
04



30% de los viajeros ya 
usan IA para planificar 
sus viajes; 84% afirma 
que mejoró su 
experiencia.

Planificación de Viajes 41



Crecimiento Exponencial

+1.700%
creció el tráfico desde fuentes de IA a sitios de 
viajes en EE. UU. en 7 meses.

47



Recomendaciones de Hoteles

55,3%
de las fuentes citadas por la IA al 
recomendar hoteles menciona a  
OTAs.

48



Preferencia por Marcas

72,4%
de los hoteles recomendados por 
IA pertenecen a marcas, frente al

27,6%
independientes

49



50Visitas mensuales: ChatGPT vs Google (Ago 
2025)



El viajero ya no busca... pregunta

AYER
Buscaba activamente en Google
Navegando entre múltiples resultados

Hacía clic en enlaces
Comparaba opciones manualmente

HOY

Pregunta directamente a ChatGPT o Siri
Espera respuestas curadas y personalizadas

Recibe respuestas conversacionales
Ya no basta con ser encontrado: debe ser la respuesta

51



Branding + Performance

"La combinación estratégica de SEO e IA crea un enfoque 360° que no solo genera reconocimiento de marca, sino que también impulsa directamente 

los ingresos"
- Cayuga Hospitality, 2025

Transforma la visibilidad en ventas tangibles

BRANDING
SEO construye marca y confianza

PERFORMANCE
IA acelera decisiones y reservas

360°

52



SEO
Visibilidad en motores de 

búsqueda

Te ven en Google

GEO
Optimización para motores 

generativos

Te recomienda la IA

AEO
Posicionamiento en "snippets"

Te muestra primero

AIO
Contenido entendido por la IA

La IA te entiende

EIO
Optimización para asistentes de 

voz

Te elige directamente

Impacto conjunto en la visibilidad hotelera

El ecosistema del posicionamiento moderno
53



SEO

¿Qué es?
Asegurando que tu hotel aparezca prominentemente en los 

resultados de búsqueda.

Ejemplo

Beneficios del SEO

Branding
Aumenta el reconocimiento de marca al hacer que tu hotel sea 

visible para millones de usuarios

Performance
Impulsa las ventas al dirigir tráfico cualificado directamente a tu 

sitio web, fomentando reservas directas

"Un buen SEO te hace visible, un excelente SEO te hace destacar"

Search Engine Optimization

54



SEO

"Un buen SEO te hace visible, un excelente SEO te hace destacar"

55



Reseñas
Calificaciones y 

comentarios

IA Analiza

Procesa y concluye

Comprende
Entiende qué hace 

que sea especial

Genera snippets

Cita directamente al 

hotel

"La reputación online es un activo invaluable cuando alimenta a la inteligencia artificial"

CÓMO ALIMENTAR A LA IA



GEO

¿Qué es?
Optimización del contenido de tu sitio web para 

que sea comprendido y priorizado por motores de 

búsqueda impulsados por IA y agentes de IA.

Cómo funciona

1. Viajero pregunta a ChatGPT

2. IA analiza y compara hoteles

3. Recomienda directamente tu hotel

Ejemplo real
luxury hotel boutique in Medellín

Generative Engine Optimization



GEO

"Un buen SEO te hace visible, un excelente SEO te hace destacar"



AEO

¿Qué es?
La optimización del contenido de tu hotel para que aparezca como la 

respuesta destacada en los fragmentos enriquecidos (featured snippets) 

de Google.

Por qué es importante
Posiciona a tu hotel como la autoridad y la solución inmediata

Apareces antes de que el usuario vea otros resultados

Antes de que la competencia sea siquiera considerada, tu hotel ya es la 

respuesta que Google presenta.

Ejemplo: Binn Hotel - Destacado en snippets de Google

Anticipa la decisión Posición privilegiada

Answer Engine Optimization

Ejemplo



AEO



AIO

Tu Contenido Procesamiento de IA Respuesta de IA

Más allá de palabras clave
significado y contexto

Comprende tu diferencia
La IA entiende qué hace que tu hotel sea especial

Convierte tu reputación
Reseñas y descripciones = Respuestas confiables

"Si la IA comprende tu historia, la contará por ti"

Estructuración del contenido para que la IA comprenda y cite tu hotel

Artificial Intelligence Optimization



AIO



EIO 

Optimización para asistentes de voz
La Engine Intelligence Optimization (EIO) se centra en la 

optimización para búsquedas por voz, donde asistentes como 

Siri o Alexa eligen y responden directamente con el nombre de tu 

hotel como la mejor opción.

Por qué importa:

El aumento del uso de dispositivos activados por voz

Los viajeros realizan consultas conversacionales más directas

La IA responde con el nombre de tu hotel como la opción ideal

Cómo optimizar:

Preparar contenido para responder a preguntas conversacionales de manera 

concisa

Optimizar para búsquedas por voz en plataformas clave

Crear un contenido que sea relevante cuando se pregunta directamente por tu 

hotel

"Cuando tu hotel es la respuesta directa de la IA, ya ganaste la reserva."

Engine Intelligence Optimization



EIO
Usuario pregunta a Siri/ChatGPT:

"¿Mejores apartamentos de lujo para rentas cortas de Medellín?"

IA responde:

"23 Living ofrece apartamentos de lujo con vista 

panorámica."

Otra pregunta:

"¿Tienen jacuzzi?

IA responde:

"Si, tienen 3 tipos de apartamentos que ofrecen Jacuzzi"



Trabajo conjunto hacia el éxito

Equipo de 

mercadeo 

del hotel Digisap

Sinergia

Equipo de marketing del Hotel
Profundo conocimiento del negocio hotelero

Entendimiento de la experiencia del huésped

Conocimiento local y de la competencia

Agencia Digital Especializada
Experiencia técnica y digital

Expertos en SEO y estrategias de IA

Herramientas y recursos avanzados

"El éxito ocurre cuando el conocimiento del negocio y la experiencia digital trabajan juntos."
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Tendencias

Neuromarketing

Growth Hacking

IA & Venta Directa

● Aumento de Costo de adquisición.
● Incremento de la demanda por encima de la oferta.
● Impacto por determinar de IA en distribución de hoteles.

● El huésped no compra una habitación, compra una experiencia.
● Cada punto de contacto es una oportunidad de persuasión.
● Reducir la fricción en el proceso de venta, genera mejor conversión.

● Optimiza tu presencia para que la IA te recomiende cuando los viajeros preguntan.

● Cuando tu hotel es la respuesta directa de la IA, ya ganaste la reserva.

● SEO + GEO, AEO, AIO y EIO: te ven y te eligen.

CONCLUSIONES 67

● Marco estratégico para acelerar crecimiento de Revenue Management.
● El error como avance estratégico.
● Zero Based  Budget.

Principales ideas de los módulos del seminario.



Gracias

Diagnóstico 
sin costo 

Contacto Contacto Growth 



¿Preguntas?



GRACIAS


