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Introducción: La Importancia del Marketing 
Digital Diariamente

En la industria hotelera actual, una presencia digital activa cada día ya 
no es opcional, es esencial .

. Más del 60% de los viajeros realiza sus búsquedas de hotel en línea, por lo que una estrategia digital diaria 
permite a tu hotel alcanzar una audiencia más amplia y conectar con ella de forma constante. Los hoteles que 
invierten en marketing digital de manera continua aumentan su visibilidad y reservas directas, compitiendo de 
tú a tú incluso con grandes cadenas . Por el contrario, los hoteles que no aprovechan el mundo digital o solo lo 
hacen esporádicamente corren el riesgo de quedarse atrás frente a sus competidores.

Además, numerosas evidencias demuestran el impacto real en la ocupación y rentabilidad. Un estudio de 
Medallia reveló que los hoteles que interactúan activamente con las reseñas en redes sociales (respondien-
do a más del 50% de ellas) incrementaron su ocupación en 6.4 puntos porcentuales, el doble que aquellos 
que ignoraban las opiniones .

. Incluso pequeños incrementos en la proporción de reseñas respondidas se traducen en aumentos de 
ocupación medibles .

. Responder rápidamente es clave: las propiedades hoteleras que contestaban las opiniones en menos de un 
día tenían tasas de ocupación promedio 12.8% más altas que las que tardaban más de dos días .

. Estas cifras subrayan por qué el marketing digital diario – desde monitorear comentarios hasta ajustar 
campañas – influye directamente en los resultados del hotel.

En resumen, la constancia diaria marca la diferencia. Los mejores hoteleros saben que sus resultados son tan 
buenos como sus métricas, y por ello revisan sus indicadores cada día en un compromiso permanente con 
la mejora .

. Mientras un hotel que publica, interactúa y optimiza todos los días construye gradualmente una mayor 
presencia de marca y fidelidad, aquel que solo hace esfuerzos puntuales pierde oportunidades y visibilidad. 
Las pequeñas acciones digitales diarias (actualizar tarifas, responder mensajes, postear contenido) se 
acumulan en grandes logros a largo plazo .

. Un hábito diario de marketing es, en definitiva, uno de los secretos para maximizar la ocupación, los ingresos 
y la competitividad de cualquier hotel en la era digital.



Checklist Diario: Tareas Esenciales de Marketing 
Digital
Para aprovechar al máximo cada jornada, presentamos un checklist de 
acciones diarias que todo hotel (ya sea independiente, mediano o parte 
de BWH) debería realizar:
📊 Monitoreo de métricas clave: Revisa cada mañana los indicadores de rendimiento digital de tu hotel. 
Esto incluye métricas como visitas al sitio web, CTR (Click-Through Rate) de tus anuncios, tasa de conversión 
de tu motor de reservas, ingresos por reservas directas y actividad en redes sociales. Los mercadólogos 
hoteleros de alto desempeño “revisan los números” diariamente, conscientes de que “solo son tan buenos 
como sus métricas” 

. Esta vigilancia constante te permite detectar tendencias (p.ej. un descenso de tráfico web o un anuncio con 
bajo rendimiento) y reaccionar a tiempo. Ajusta tus acciones en función de lo que digan los datos: por ejem-
plo, si ayer hubo pocas conversiones en la web, quizás debas optimizar la página de ofertas hoy mismo. La 
disciplina de medir y evaluar cada día asegura que tus esfuerzos de marketing estén siempre alineados con 
tus objetivos de ocupación y revenue management.

💻 Optimización de campañas PPC (Google Ads/Meta Ads): Dedica tiempo diariamente a supervisar y 
mejorar tus campañas de pago por clic. En Google Ads, revisa el rendimiento de tus anuncios de búsqueda 
o de Google Hotel Ads: ¿están teniendo buen CTR? ¿Generan reservas directas a buen costo? Ajusta las pujas 
(bids) y presupuestos según el comportamiento del día anterior. Un buen hábito es supervisar periódica-
mente el rendimiento de los anuncios y hacer pequeños cambios para optimizar resultados. 

. Por ejemplo, si un anuncio de tu hotel tiene muchas impresiones pero pocos clics, prueba a refinar el texto o 
las extensiones; si un grupo de palabras clave no convierte, redistribuye el presupuesto hacia las que sí lo 
hacen. Lo mismo aplica a Meta (Facebook/Instagram Ads): monitorea qué creativos o segmentos de audien-
cia están dando mejor resultado y optimiza en función de los datos. Esta gestión diaria garantiza maximizar 
el ROAS (retorno de la inversión publicitaria) aprovechando cualquier oportunidad o corrigiendo desviacio-
nes al instante .
. Recuerda también revisar las novedades en plataformas PPC – por ejemplo, Google está introduciendo 
campañas de máximo rendimiento para hoteles – de modo que tu estrategia paga esté siempre actualizada.02



📣 Publicación de contenido en redes sociales y blog: Mantén activa la presencia social de tu hotel todos los 
días. En redes como Instagram, Facebook, TikTok o LinkedIn, planifica al menos una publicación diaria (o 
varias stories) que muestre distintos aspectos de tu propiedad: puede ser la foto de una habitación prepara-
da, el platillo del día en el restaurante, un evento local relevante para tus huéspedes, o incluso el saludo mati-
nal de tu staff. La consistencia es clave; un perfil que publica regularmente gana más seguidores y mantiene 
a tu audiencia interesada. Estudios en el sector indican que una presencia digital robusta y constante es 
fundamental: debes mantenerte activo y comprometido con tu audiencia para conectar con huéspedes 
actuales y potenciales .
. Usa un calendario de contenido para variar formatos (vídeos cortos, carruseles de fotos, encuestas en 
stories) e incorporar tendencias actuales – por ejemplo, los videos breves tipo TikTok/Reels que tienden a 
lograr mucho alcance orgánico. Si tu hotel tiene blog, no hace falta publicar una entrada nueva cada día, 
pero sí puedes compartir artículos existentes en redes o actualizar algún dato en posts populares (por ejem-
plo, refrescar la lista de eventos del mes). También es recomendable dedicar unos minutos diarios a 
interactuar: responde comentarios en tus publicaciones, agradece a usuarios que compartan fotos en tu 
propiedad, y participa en conversaciones relevantes (ej. comentando en posts sobre tu destino). Esta 
presencia social diaria mantiene tu hotel “en el radar” de los viajeros y construye una comunidad leal en 
torno a tu marca.

💬 Respuesta a consultas y mensajes (redes, email, WhatsApp): La velocidad de respuesta es crítica en la 
era digital. Cada día, asigna bloques de tiempo para chequear y responder todas las consultas de usuarios 
en distintos canales: comentarios o mensajes directos en redes sociales, correos electrónicos de potenciales 
huéspedes y consultas vía WhatsApp o chat web. Un cliente que pregunta la tarifa para cierta fecha o si el 
hotel admite mascotas espera una respuesta rápida; si tardas días, probablemente ya habrá reservado en 
otro lugar. Implementa la regla del “día cero”: ninguna consulta recibida hoy se va sin respuesta antes de 
terminar el día. Esto no solo mejora la tasa de conversión de consultas a reservas, sino que impacta en tu 
reputación. Según un estudio, las propiedades que respondían a feedback de clientes en menos de 24 horas 
lograron ocupaciones significativamente más altas que aquellas que demoraban más .

. Para agilizar esto, apóyate en herramientas: por ejemplo, utiliza WhatsApp Business con respuestas rápidas 
predefinidas para las preguntas más comunes, o chatbots con IA en tu web para atender fuera de horario 
(asegurándote de dar seguimiento personal a las conversaciones más complejas). En redes sociales, habilita 
notificaciones para no perder mensajes, y considera unificar la gestión mediante plataformas como Hootsui-
te (donde puedes ver y responder mensajes de varias redes en un solo lugar). La atención diligente y cercana 
cada día transmite confianza a tus huéspedes potenciales y demuestra el nivel de servicio que ofreces.

💲 Ajuste diario de tarifas y disponibilidad (Revenue Management): En el sector hotelero, el precio correcto 
en el momento correcto marca la diferencia. Todos los días, revisa la ocupación proyectada, el pickup de 
reservas y la actividad de la competencia, y luego ajusta tus tarifas en consecuencia en todos los canales 
(página web propia y OTAs). La gestión dinámica de precios implica cambios frecuentes – incluso diarios – 
según la demanda y las condiciones del mercado.03



. Por ejemplo, si notas que dentro de 2 semanas tienes baja ocupación un miércoles, podrías lanzar ese día 
una tarifa promocional u oferta especial para estimular reservas; por el contrario, si para este fin de semana 
estás casi lleno, sube ligeramente la tarifa de las últimas habitaciones disponibles. Estudios sobre pricing 
hotelero destacan que los precios dinámicos en tiempo real ayudan a maximizar ingresos y ocupación, 
siendo ya una práctica esencial para gestionar un hotel de forma competitiva 
hoteltechreport.com

. En la operativa diaria, esto significa usar tu software de revenue (o un simple Excel si eres pequeño) cada 
mañana para ver el pick-up de la última noche, revisar eventos locales o estacionales, y aplicar cambios de 
precio si hace falta. Igualmente importante es actualizar la disponibilidad: asegúrate de que todas las OTAs 
y tu motor de reservas muestran correctamente las habitaciones libres tras las ventas del día anterior. Un 
buen channel manager facilitará esta tarea sincronizando inventario y tarifas automáticamente en todos los 
portales en tiempo real , así evitas sobreventas y mantienes paridad de tarifas. En resumen, adoptar un 
enfoque de revenue management ágil, con microajustes diarios de tarifas, te permitirá responder a la 
demanda al instante, optimizar tu RevPAR y no dejar dinero sobre la mesa.

🌐 Gestión de OTAs y Metabuscadores: Revisa diariamente el estado de tus canales externos de distribución, 
como Booking.com, Expedia, Airbnb y metabuscadores (Google Hotel Ads, Trivago, TripAdvisor, etc.). 
Asegúrate de que tus perfiles estén actualizados y atractivos: que las fotos sean recientes, las descripciones 
y amenities correctos, y que no haya errores en políticas o contenidos. La calidad y consistencia del perfil 
influye en el ranking de tu hotel en las búsquedas de esas plataformas. Por ejemplo, Expedia otorga un “Con-
tent Score” a tu ficha y los perfiles más completos tienden a posicionar mejor .

. Comprueba también que las promociones o tarifas especiales que ofreces (ej. descuento por última hora, 
oferta para estancias de 3 noches) estén correctamente configuradas y vigentes en cada OTA según tu 
estrategia del momento. Otra tarea diaria crucial es monitorear la reputación en OTAs: mira si entraron 
nuevas reseñas de huéspedes en Booking, Expedia, Airbnb, etc., y respóndelas apropiadamente. Una buena 
reputación (nota media, reviews positivas recientes) no solo convence a más viajeros a reservar, sino que 
también mejora tu visibilidad en los listados de OTAs .

. De hecho, criterios como la puntuación promedio y la constancia de reseñas favorables afectan el algoritmo 
de ranking de muchos portales .

. Por tanto, contesta siempre con profesionalidad: agradece las críticas positivas mencionando que los espe-
ras de vuelta, y aborda las negativas con empatía, disculpas si aplica, y mostrando disposición a solucionar 
problemas. Al responder más del 50% de las reseñas, estarás en el club de hoteles “socialmente comprometi-
dos” que —como vimos— crecen el doble en ocupación que los demás .04



. Por último, en metabuscadores como Google Hotel Ads, verifica tus posiciones y ofertas frente a la compe-
tencia a diario. Ajusta tus pujas en Google Hotel Ads de ser necesario para mantener visibilidad destacada y 
captar reservas directas: esta plataforma ha mostrado tasas de conversión promedio superiores al 4% 
recientemente, superando a años anteriores , señal de su efectividad creciente. En resumen, la gestión de 
OTAs/metas cada día abarca contenidos al día, buena reputación y estrategias de puja activas, para asegu-
rar máxima visibilidad y ventas en estos canales intermediarios.

⭐ Gestión de reseñas y reputación online: Cada día, dedica tiempo a monitorizar la reputación online de tu 
hotel en la web. Busca nuevas opiniones en Google My Business, Tripadvisor, Facebook y otros sitios de 
reseñas especializadas. Configura alertas (ej. Google Alerts) con el nombre de tu hotel para enterarte si 
aparece algún comentario o artículo en la red. La monitorización constante es crucial para entender la 
percepción del público y detectar rápidamente cualquier problema que pueda impactar tu imagen .

. Apóyate en herramientas de gestión de reputación: plataformas especializadas como ReviewPro o Revinate 
consolidan en un solo panel las reseñas de múltiples sitios, te avisan en tiempo real de nuevas menciones y 
hasta realizan análisis de sentimiento .

. Estas soluciones facilitan enormemente la tarea diaria de reputación al permitirte analizar tendencias y 
áreas de mejora de forma centralizada. Con la información en mano, procede a responder o actuar: ¿Llegó 
una reseña negativa por mala limpieza? Contacta al equipo de pisos para revisar ese tema de inmediato y 
responde al cliente disculpándote y comentando que ya tomaste acciones. ¿Muchas reseñas mencionan lo 
rico del desayuno? Destaca ese punto en tus redes sociales o web para reforzar el atractivo. Recuerda que tu 
respuesta a cada reseña no solo la lee quien la escribió, sino todos los potenciales huéspedes que investigan 
sobre tu hotel. Por eso, mantén siempre un tono profesional, cordial y personalizado, mostrando que escu-
chas activamente el feedback. Esta gestión proactiva diaria de la reputación genera confianza en nuevos 
clientes (al ver que te preocupas por tus huéspedes) y a la larga mejora tu reputación global, lo que se 
traduce en mayor conversión de reservas. No olvides: casi el 90% de los huéspedes visita el sitio web oficial 
de un hotel antes de reservar , así que asegúrate de que la imagen que proyectas en tu propio sitio (fotos, 
testimonios, respuesta a preguntas frecuentes) sea coherente con lo que ven en las reseñas externas y 
refleje siempre tu mejor cara.

🎯 Segmentación y retargeting: Por último, revisa diariamente tus audiencias y campañas de retargeting 
para asegurarte de que estén funcionando óptimamente. El retargeting (o re-marketing) consiste en volver 
a impactar con anuncios a aquellos usuarios que ya mostraron interés en tu hotel (por ejemplo, visitantes de 
tu web que no concretaron reserva, seguidores que interactuaron con tus posts, o incluso antiguos huéspe-
des en tu base de datos). 
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Dado que cerca del 75% de los usuarios abandonan el proceso de reserva online antes de completarlo , es 
fundamental tener activas campañas que los “recuperen”. Cada día, mira los resultados de tus anuncios de 
retargeting en Google Display y Facebook/Instagram: ¿están generando clics a buen costo? ¿Alguna creativi-
dad se saturó y necesita refresh? Ajusta las pujas o rota nuevos diseños/mensajes si notas fatiga. Una buena 
práctica es mostrar en estos anuncios algún incentivo especial para tentar la reserva: por ejemplo, “10% de 
descuento exclusivo por reservar desde nuestra web” o un paquete con valor agregado. Esto puede conven-
cer a indecisos de completar la reserva contigo en vez de regresar a OTAs o a la competencia .

. Asegúrate de segmentar bien tus públicos: puedes crear audiencias diferentes (p.ej. quienes visitaron la 
página de habitaciones familiares vs. quienes miraron la sección de salones de eventos) y mostrar mensa-
jes personalizados a cada grupo. Esta segmentación fina eleva la eficacia de tus anuncios, pues envías “el 
mensaje correcto a la persona correcta en el momento correcto” 

. Por ejemplo, un usuario que buscó salones podría ver un anuncio de “Organiza tu evento corporativo con 
tarifas especiales de lunes a jueves”, mientras que otro que navegó tarifas para parejas recibe “Escapada 
romántica: botella de vino y late check-out de cortesía”. Revisa y actualiza esas audiencias conforme entren 
nuevos visitantes a tu web cada día, para que tu embudo de conversión siempre los esté abordando. Un 
seguimiento diario de tus esfuerzos de retargeting garantiza que ningún posible cliente caliente se pierda y 
maximiza la conversión efectiva de todo el tráfico que tanto te costó atraer.

Tip: Lleva un registro (puede ser una simple hoja de cálculo o un tablero en Trello) de tu checklist diario de 
marketing. Tilda cada tarea completada y anota hallazgos relevantes (por ejemplo: “3/Mar: CTR anuncio 
Spring Sale bajó a 1.2%, se optimiza copy”; “5/Mar: 2 reseñas 5⭐ en Booking, respondidas”). Esto te ayuda a 
mantener consistencia, delegar tareas cuando no estés, y a ver la evolución de tus iniciativas día a día.



Estrategias Efectivas y Ejemplos Exitosos
Una vez cubiertas las tareas básicas del día a día, es importante entender 
cómo aplicarlas estratégicamente para maximizar resultados. A conti-
nuación, repasamos estrategias generales exitosas y buenas prácticas, 
ilustradas con ejemplos aplicables a hoteles independientes, medianos y 
miembros de BWH Hotel Group:
Estrategia 1: Fomentar reservas directas a través de Google y SEO. Una prioridad para cualquier hotel es 
aumentar las reservas directas (evitando comisiones de OTAs). Para lograrlo, combina visibilidad en Google 
con un contenido web de calidad: 

· SEO local y de contenido: Trabaja el posicionamiento orgánico de tu sitio web para aparecer en los primeros 
resultados cuando los viajeros busquen alojamiento en tu destino. Usa palabras clave relevantes en las 
páginas de tu hotel (por ejemplo “hotel boutique en Cartagena con spa”) y, muy importante, crea contenido 
útil que atraiga tráfico. Una táctica efectiva es publicar entradas de blog sobre atracciones locales, eventos 
y consejos de viaje en tu zona; esto posiciona a tu hotel como experto local y mejora tu visibilidad en busca-
dores .

. Por ejemplo, un hotel independiente en una ciudad turística puede mantener un blog con guías de los mejo-
res restaurantes cercanos, festivales de la temporada o rutas de senderismo en la región. Estos contenidos 
no promocionan directamente al hotel, pero atraen a viajeros a tu web cuando buscan información de desti-
no, aumentando las posibilidades de que reserven contigo. Además, asegurarte de tener tu perfil de Google 
Business Profile optimizado (con fotos atractivas, descripción, servicios y keywords locales) ayuda a tu SEO 
local y alimenta a Google con datos precisos para Google Maps y búsquedas de “hoteles cerca de…” 
es.mara-solutions.com

· Google Hotel Ads y enlaces de reserva gratuitos: Si formas parte de un pequeño o mediano hotel, considera 
conectarte a Google Hotel Ads. Este metabuscador muestra tu hotel con un módulo de precios en tiempo real 
en Google Search y Maps, permitiendo a los usuarios comparar tarifas. Configura campañas en Hotel Ads 
destacando las ventajas de reservar directo (mejor tarifa garantizada, perks como cóctel de bienvenida, etc.) 
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. Según datos recientes, Google Hotel Ads alcanzó una tasa de conversión media de 4.1% en 2022 (mayor que 
en 2019), lo que demuestra su capacidad para generar reservas. Un ejemplo: un hotel mediano de ciudad 
podría invertir diariamente en Google Hotel Ads con modelo de comisión por conversión (pagar solo por 
reservas logradas) para competir con las OTAs en ese espacio privilegiado de resultados de Google. Al 
mismo tiempo, Google ofrece los free booking links (enlaces de reserva gratuitos) que debes aprovechar 
asegurándote de que tu motor de reservas esté integrado: así tu web oficial también aparece sin costo en 
Google como opción de reserva. Varios hoteles independientes reportan que entre el 5% y 15% de sus reservas 
directas nuevas provienen ya de estos links gratuitos, una vez bien configurados.

· Contenido de confianza y experiencia de usuario: Optimiza tu sitio web para que convierta a los visitantes en 
huéspedes. Un buen posicionamiento SEO atrae gente a tu página, pero de nada sirve si esta es lenta o confusa. 
Mantén tu web rápida, adaptable a móviles, con llamadas a la acción claras (“Reserva Ahora”) y ofreciendo 
contenido “EAT” (Experto, Auténtico y Confiable). Necesitas contenido relevante, único y detallado sobre tu 
propuesta , incluyendo descripciones honestas de habitaciones, fotos profesionales y FAQs. Incorpora también 
marcado de datos (schema) específico de hotel para que Google muestre rich snippets (valoraciones, precio, 
estrellas) en los resultados de búsqueda .

. Y no olvides enlazar tu web con tus esfuerzos sociales: agrega plugins de Instagram con fotos recientes, 
testimonios de TripAdvisor, y asegúrate de que toda campaña o promoción que anuncias en redes o email esté 
actualizada en la web (la coherencia entre canales evita confundir al cliente ). 

Un benchmark: alrededor del87 % de los viajeros visita la web oficial de un hotel antes de decidirse , incluso si 
acabará reservando en una OTA. Por eso, ofrecer una experiencia web excelente y un contenido útil y atractivo 
es una estrategia ganadora para captar más reservas directas diariamente.

Estrategia 2: Maximizar el engagement en redes sociales para amplificar la visibilidad. Las redes sociales 
son una vitrina poderosa para los hoteles y un canal de comunicación directa con viajeros. La estrategia 
aquí consiste en mantener una comunidad activa y generar contenido que inspire reservas:

· Contenido auténtico y variado: Publica no solo fotos bonitas, sino historias alrededor de tu hotel. Por ejem-
plo, un hotel independiente puede compartir cada semana el “detrás de escena” de sus preparativos, 
presentar a un miembro del personal estrella, o hacer lives breves mostrando la vista al atardecer desde la 
terraza. Un hotel del grupo BWH (Best Western) solía publicar en redes pequeñas cápsulas contando curiosi-
dades de sus diferentes hoteles alrededor del mundo, reforzando tanto la identidad de cada propiedad como 
la fortaleza de la marca madre. Este tipo de contenido, adaptado a tu escala, humaniza tu negocio y crea 
conexión emocional. Vídeos cortos (tipo Reels o TikToks) están en auge: son ideales para enseñar instalacio-
nes (un recorrido rápido por la suite nupcial), destacar atributos únicos (tu chef preparando un platillo típico) 
o incluso sumarte a tendencias virales de forma creativa. Los hoteleros que utilizan TikTok estratégicamente 
recomiendan crear videos cortos y llamativos y luego reaprovechar ese contenido en otros canales, como 
Instagram Reels o YouTube Shorts, para maximizar su alcance 
cloudbeds.com

. Recuerda: en redes, la autenticidad vence a la perfección. Historias genuinas y útiles (p.ej. tips de viaje 
locales) suelen generar más engagement que anuncios puramente comerciales.08



Publicidad en redes segmentada: Complementa tu contenido orgánico con campañas pagadas muy dirigidas. 
Facebook e Instagram Ads te permiten segmentar por intereses, comportamientos viajeros, retargeting, etc. 
Por ejemplo, un hotel mediano urbano puede crear una audiencia objetivo de personas de 25-40 años intere-
sadas en escapadas de fin de semana a su ciudad, y mostrarles anuncios de habitaciones con descuento para 
estancias de viernes a domingo. Si tu hotel tiene salones de eventos, puedes dirigir anuncios de LinkedIn a 
empresas locales promoviendo tus espacios para reuniones. La clave es usar la gran capacidad de segmen-
tación de estas plataformas para que cada euro invertido llegue a quien tiene más probabilidad de reservar .

. Mide diariamente los resultados y ajusta: por ejemplo, si notas comentarios en un anuncio preguntando por 
disponibilidad en ciertas fechas, responde de inmediato e incluso considera ajustar el anuncio para incluir esa 
información. La publicidad en redes puede impulsar mucho tu ocupación en periodos específicos (ofertas 
flash, temporada baja, eventos especiales), siempre que esté bien focalizada y cuentes con un landing page 
o mecanismo de reserva sencillo detrás.

. Atención y gestión de comunidad: No es solo publicar; la estrategia más efectiva en redes implica conversar. 
Como práctica diaria, ya mencionamos responder mensajes y comentarios. Pero además, involucra a tu 
audiencia: lanza encuestas (“¿Cuál fue tu experiencia favorita durante tu última estancia?”), anima a los 
huéspedes a compartir fotos usando un hashtag del hotel (y republica las mejores, con su permiso), e incluso 
organiza concursos sencillos (giveaways de una noche gratis) para estimular las menciones y el alcance. 

Estas acciones aumentan la visibilidad orgánica de tu hotel. Un insight: los hoteles que se mantienen activos y 
comprometidos con su audiencia en social media ven frutos tangibles. En el estudio de Medallia, Michael 
Morton –Vicepresidente de BWH Hotel Group– destacó que permitir que los empleados interactúen con los 
clientes en línea (con su conocimiento de primera mano de cada caso) “da frutos reales”, señalando que 
empoderar al personal para responder en redes sociales paga dividendos en satisfacción y fidelización .

. Es decir, involucrar genuinamente a tu equipo en la atención digital mejora la percepción de la marca. Así que 
puedes, por ejemplo, firmar las respuestas en redes con el nombre de quien escribe (“-Juan, Guest Experience 
Manager”) para darle un toque humano y cercano que los seguidores aprecian.

09



. Uso de influencers y UGC: Otra táctica en tendencia es colaborar con influencers de viajes o fomentar el 
contenido generado por usuarios (UGC). Un pequeño hotel boutique independiente podría invitar a un 
micro-influencer local a pasar un fin de semana y contar su experiencia en Instagram; a cambio de la estan-
cia, obtienes exposición auténtica ante sus seguidores regionales. Para un hotel de mayor tamaño o de 
cadena mediana, se puede invertir en una campaña con influencers especializados (por ejemplo, foodies 
para resaltar el restaurante del hotel, o vloggers familiares si tu mercado son familias). El contenido que ellos 
produzcan suele tener más credibilidad ante la audiencia que la publicidad tradicional. De igual forma, 
incentiva a tus propios huéspedes a compartir: podrías implementar un pequeño programa de recompensas 
(ej. cóctel gratis) para quienes publiquen una foto etiquetando al hotel durante su estancia. Todo este 
ecosistema social alimenta tu “prueba social” en internet, lo cual se traduce en más confianza de futuros 
clientes al elegirte.

Estrategia 3: Email marketing y CRM para fidelizar y hacer upselling. El marketing por correo sigue siendo 
uno de los canales con mejor ROI en hotelería, especialmente para cultivar la relación con huéspedes 
previos y concretar ventas adicionales:

• Bases de datos segmentadas: Aprovecha tu CRM hotelero para mantener ordenados los datos de huéspe-
des y sus preferencias. Un buen CRM es la columna vertebral de la gestión de relacion.

. Con esta información segmenta listas para tus envíos de email. Por ejemplo, arma un segmento de “clientes 
VIP” (los que se hospedaron más de 3 veces), otro de “familias”, otro de “viajeros corporativos”, etc. De este 
modo podrás enviar mensajes más relevantes para cada grupo, en lugar de un único newsletter genérico. 
Herramientas como Mailchimp, HubSpot o ConvertKit facilitan esta segmentación y la automatización de 
campañas .

. Según expertos, implementar un sólido sistema CRM mejora la relación con los huéspedes, y utilizar herra-
mientas de email marketing como Mailchimp o HubSpot mejora la comunicación con ellos.

• Automatizaciones y timing: Configura emails automáticos diarios que salgan en el momento oportuno del 
ciclo de viaje del cliente. Por ejemplo: un correo de “Bienvenida” que se envía la tarde antes de la llegada con 
la información del check-in, upselling de traslado aeropuerto u ofertas del spa; durante la estancia, un breve 
email/WhatsApp al segundo día preguntando si todo está bien (esto incluso se puede hacer vía una app de 
mensajería interna o herramientas como Canary que permiten interacción en tiempo real con huéspedes ); 
y tras el check-out, un email de agradecimiento que incluya un enlace directo para dejar una reseña y quizá 
un código de descuento para su próxima visita. Estas comunicaciones, aunque automatizadas, dan un toque 
personal en el momento justo y pueden ser la diferencia para fidelizar al huésped. Plataformas de email 
marketing permiten crear estos workflows una vez, y luego cada día saldrán automáticamente para los 
huéspedes según su fecha de llegada/salida, sin intervención manual. Asegúrate de revisar periódicamente 
(por ejemplo, cada semana) las tasas de apertura y clic de estos correos y ajustar asuntos o contenidos si 
ves métricas bajas.10



• Promociones y campañas regulares: Adicional a las automatizaciones transaccionales, planifica campa-
ñas de emailing periódicas para mantener el contacto con tu base de datos. Un hotel independiente peque-
ño quizá envíe una newsletter mensual con novedades y una promoción exclusiva; un hotel mediano o de 
cadena puede tener campañas más segmentadas: por ejemplo, en primavera enviar un correo solo a 
quienes viajaron en pareja el año pasado con un asunto “Vuelve la escapada romántica: paquete especial 
para dos”; o cerca de Black Friday enviar a toda la lista una oferta de compra anticipada con descuento. La 
personalización es clave: al tener segmentado, puedes personalizar tanto el contenido (texto e imágenes 
enfocadas a ese segmento) como utilizar nombres (“Hola María, tenemos algo especial para ti…”). Las herra-
mientas de email marketing actuales ofrecen analíticas detalladas de aperturas, CTR y conversiones, úsalas 
para medir el éxito de cada envío. Si ves que ciertos correos no convierten, experimenta con distintas ofertas 
o envía test A/B con diferentes asuntos a una parte de la lista para aprender qué prefieren tus suscriptores. 

Cuando el email marketing se hace de forma consistente (digamos, un par de campañas al mes más los 
automáticos), se convierte en un canal estable de ingresos: muchos huéspedes repetitivos llegarán por estos 
emails con promoción, sin que hayas tenido que pagar comisión a terceros.

• Upselling y cross-selling: Otra buena práctica es utilizar el contacto diario para vender servicios adiciona-
les. Por ejemplo, programa un email o mensaje breve cada mañana dirigido a los huéspedes que acaban de 
llegar o que están por llegar ese día, recordándoles los servicios del hotel: “¿Sabías que ofrecemos tours 
privados? Reserva en recepción y obtén 10% por ser huésped”, o “Esta noche, show de música en vivo en 
nuestro bar – te esperamos con tu primer trago de cortesía”. Esto incrementa el gasto interno por cliente 
(RevPAC). Muchos PMS o CRMs permiten enviar estos mensajes de upsell automáticamente según la fecha 
de estancia. Incluso se puede hacer upsell al momento de la reserva en la web (por ejemplo, ofrecer upgrade 
a habitación superior con descuento exclusivo). La idea es comunicar ofertas relevantes en el momento 
adecuado: antes y durante la estancia. Tras la estancia, aparte del clásico email de feedback, puedes 
también hacer cross-selling si tu marca tiene hoteles hermanos (ofrece conocer otra propiedad de tu grupo 
con un código especial) o vender vouchers/regalos (un certificado de estancia para regalar, etc.). Mientras 
más valor perciba el huésped en tus comunicaciones, más propenso estará a seguir interactuando con ellas.

Estrategia 4: Apalancar la tecnología y automatización para amplificar esfuerzos (smart marketing). Inclu-
so los hoteles pequeños pueden “hacer más con menos” si aprovechan las herramientas digitales moder-
nas. Integrar tecnología en tu marketing diario te permite ser eficiente y consistente:

11
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• Herramientas de gestión de redes: Ya mencionamos Hootsuite, Buffer, Sprout Social, Metricool, entre otras. 
Estas plataformas te permiten programar publicaciones por adelantado en todas tus redes, de manera que 
puedes dedicar quizás 2 horas un día a dejar listo el contenido de toda la semana, y solo monitorear reaccio-
nes a diario. Además agregan en un solo panel los comentarios y mensajes de distintas cuentas, facilitando 
responder sin saltar de app en app .

. Dado que son ampliamente usadas en hotelería (Hootsuite es la herramienta N.º1 en gestión social para 
marcas de hoteles, usada por ~14% de los hoteles analizados en un estudio ), suelen tener integraciones con 
PMS o otras plataformas turísticas. También ofrecen analytics básicos para evaluar cuáles posts funcionan 
mejor. En definitiva, un organizador de contenido social agiliza tu rutina diaria y asegura que ningún canal 
quede olvidado .

. Sistemas CRM y email marketing: Contar con un CRM robusto es fundamental para almacenar datos de 
clientes y llevar un histórico unificado. Si eres un hotel BWH o de cadena, posiblemente ya tengas uno corpo-
rativo; si eres independiente, hay soluciones accesibles en la nube. La ventaja es centralizar información y 
poder integrarlo con tu herramienta de email marketing. Mailchimp, por ejemplo, no solo envía newsletters: 
también ofrece funciones de CRM, plantillas de email prediseñadas, automatizaciones de un paso y analíti-
cas integradas .

. Otras como HubSpot combinan CRM + email + gestión de redes en un mismo paquete. El uso de estas herra-
mientas mejora la personalización y seguimiento de tus campañas (sabrás exactamente cuántos clientes 
de tu lista “Madrid” abrieron el correo de “Escapada a la playa”, etc.). Si tu hotel es mediano o de grupo, 
podrías evaluar plataformas especializadas en hotelería que combinan CRM, motor de reservas y email (por 
ej. WIHP, Serenata, etc.). En todo caso, la implementación de un CRM junto con email marketing te ayudará a 
estrechar lazos con el cliente y a no perder oportunidades por falta de seguimiento .

Channel Manager y gestión automatizada de inventario:* Para los temas de distribución en OTAs y meta-
buscadores, contar con un buen channel manager es un cambio de juego. Conecta tu PMS o motor de reser-
vas con todas las OTAs, GDS y metabuscadores, de modo que cuando realizas un cambio de tarifa o cierras 
ventas un día, esa actualización se propaga automáticamente a todos los canales. Esto elimina la tarea 
manual diaria de ir OTA por OTA actualizando, y previene errores de disponibilidad. Herramientas como 
SiteMinder, Cloudbeds, D-Edge o RateTiger son populares; por ejemplo, Cloudbeds presume sincronización 
en más de 300 sitios de reservas en tiempo real sin comisiones añadidas .

. Además, muchos incluyen módulo de Rate Shopper o inteligencia de precios para sugerirte tarifas según la 
competencia, e incluso ajustes automáticos basados en reglas (ej: si la ocupación sube a >80%, incrementar 
precios un 5%). Apoyarte en estas soluciones te permite dedicar el tiempo a la estrategia (decidir precios) 
más que a la tarea mecánica (cargarlos en 10 extranets), liberándote parte de la carga diaria.



• Gestión de reputación online: En lugar de revisar decenas de sitios manualmente, puedes utilizar platafor-
mas especializadas para reputación. ReviewPro (Shiji) y Revinate son dos de las más conocidas en hotelería, 
agregando reseñas de Google, OTAs, redes sociales y más en un tablero único. Con ellas puedes recibir notifi-
caciones en cuanto entra una nueva reseña, responder directamente desde la plataforma (algunas integran 
con TripAdvisor/Google para responder sin salir) y obtener informes detallados del sentimiento de las opinio-
nes a lo largo del tiempo. Incluso dan una métrica global, el Global Review Index, para comparar tu reputa-
ción con la de tu competencia. Según recomendaciones del sector, usar herramientas como estas permite a 
los hoteleros monitorizar y analizar tendencias en tiempo real, facilitando respuestas proactivas y mejoras en 
el servicio .

. Muchos hoteles BWH, por ejemplo, emplean soluciones corporativas de reputación que les alertan de 
comentarios en cuanto suceden, manteniendo estándares de marca a nivel global. Si tu presupuesto es 
limitado, puedes combinar Google Alerts (gratis) con algún servicio de monitoreo de redes como Mention, 
pero a la larga una herramienta integral de reputación vale la pena por el tiempo que ahorra y las insights 
que brinda.

• Analítica web y seguimiento de conversiones: No olvides apoyarte en herramientas como Google Analytics 
(GA4) y el pixel de Facebook. Revisa diariamente el panel de Analytics para ver de dónde vino tu tráfico 
(¿aumentaron las visitas orgánicas tras publicar ese nuevo blog? ¿hubo clics desde la newsletter de ayer?), 
qué páginas tienen más vistas, y cuántas reservas directas o consultas se generaron. GA4 permite configurar 
objetivos de conversión personalizados (ej. “clic en botón Reservar”) y atribuir ventas a canales, de modo que 
podrás cuantificar mejor el impacto de tu marketing digital diario. Si detectas que cierto canal no está 
rindiendo (por ejemplo, mucho tráfico de Facebook pero pocas reservas), puedes ajustar tu estrategia en 
consecuencia. Además, herramientas como Google Data Studio (Looker) te dejan armar cuadros de mando 
combinando datos (web, redes, PMS) para tener tu propia “sala de mandos” del marketing. Medir es el primer 
paso para mejorar, y como dice el dicho, “lo que no se mide no se gestiona”. En línea con esto, los marketeros 
eficaces hacen seguimiento de métricas y usan software de analítica regularmente para guiar sus decisiones .

. En tu hotel, designa un KPI principal (por ejemplo, reservas directas/día) y mídelo a diario, junto con 3-5 KPI 
secundarios, para evaluar el éxito de tus esfuerzos en tiempo casi real.

• Otras automatizaciones: Considera implementar chatbots en tu sitio web que atiendan FAQs al instante 
(muchos viajeros hacen consultas fuera del horario laboral, y un bot puede capturar ese lead o incluso 
canalizarlo a una reserva si es pregunta sencilla). También puedes usar herramientas como Zapier para 
automatizar flujos entre aplicaciones; por ejemplo, que cada vez que alguien llene el formulario de contacto 
en tu web, Zapier agregue automáticamente ese email a tu lista en Mailchimp y le envíe un mensaje de 
bienvenida. La inteligencia artificial también está irrumpiendo en marketing hotelero: desde asistentes como 
ChatGPT que pueden ayudarte a redactar descripciones o posts (ahorrando tiempo en creación de conteni-
do), hasta algoritmos de personalización que recomiendan ofertas específicas a cada usuario que navega 
tu web según su comportamiento. Mantente al tanto de estas innovaciones, pues muchas están diseñadas 
para simplificar tareas repetitivas y permitirte enfocarte en lo estratégico.

En síntesis, las herramientas y la automatización son los aliados del marketero hotelero moderno. Al usar-
las, consigues que las tareas del día a día sean más ágiles, precisas y escalables, logrando en equipo 
pequeño lo que antes requería todo un departamento. Adopta las que se ajusten a tu operación y presu-
puesto, e irás notando la diferencia en eficiencia y resultados.
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Estrategia 5:  Mantener la coherencia de marca y la excelencia en todos los puntos de contacto. Esta es una 
buena práctica transversal, especialmente importante para hoteles de cadena mediana o integrantes de 
BWH Group, pero igualmente valiosa para independientes. Consiste en asegurar que toda acción de marke-
ting diaria refuerza la propuesta única de tu hotel y brinda una experiencia consistente al cliente:

• Mensaje y propuesta de valor unificada: Define claramente qué hace único a tu hotel (tu UVP: Unique Value 
Proposition). Puede ser tu ubicación frente al mar, tu enfoque eco-friendly, tu historia familiar, la tecnología 
futurista de tus habitaciones, etc. Esa esencia debe reflejarse en cada publicación, cada anuncio, cada 
respuesta que das. Los “rockstars” del marketing hotelero son vigilantes con esto: demandan mensajes y 
ejecución consistentes en cada punto de contacto .

. Si tu valor diferencial es la atención personalizada, por ejemplo, tus correos promocionales deben hablar de 
ello, tus respuestas en TripAdvisor deben evidenciarlo en el tono cálido, tus fotos en Instagram pueden 
mostrar a tu staff interactuando con huéspedes, y así sucesivamente. Para un hotel mediano con varias 
propiedades, la coherencia de marca es aún más crítica: una experiencia negativa en uno de los hoteles 
puede dañar la percepción de los otros. Por eso, se recomienda usar SOPs (procedimientos estándar) y tecno-
logía común para que el servicio y la comunicación tengan un nivel parejo en todos los establecimientos .

. Best Western, por ejemplo, proporciona guías de estilo de respuesta y entrenamiento en redes sociales a 
sus hoteles franquiciados para mantener un tono y calidad homogénea en la interacción online.

• Experiencia omnicanal integrada: Los clientes de hoy pueden iniciar contacto por un canal y continuarlo 
por otro. Podrían descubrir tu hotel en Instagram, luego visitar tu web, después mandar una pregunta por 
WhatsApp, y finalmente reservar vía Booking.com. Para que su impresión sea excelente, todos tus canales 
deben contar la misma historia y ofrecer la misma calidad. Asegúrate de que la información esencial 
(precios, servicios, políticas) esté sincronizada en todos lados para evitar confusiones. Si cambias una políti-
ca (ej. ahora admites mascotas), actualízala tanto en tu web, como en OTAs, Google My Business y respues-
tas tipo en redes. Como vimos en la sección de OTAs, la consistencia entre lo que el cliente ve en cada canal 
es clave para no perder su confianza .

. Un 87% de viajeros comprobará tu web oficial incluso si te vio primero en una OTA , y si encuentra discrepan-
cias (otra categoría de habitación, fotos totalmente diferentes, tono discordante) podría generarle dudas. 
Revisa periódicamente (tal vez no a diario pero sí mensualmente) todos tus puntos de contacto externos 
para mantenerlos alineados y actualizados.

• Atención al detalle y calidad de servicio: Ninguna campaña de marketing puede subsanar una experiencia 
de huésped deficiente. Por eso, parte de tu “marketing” diario también es asegurarte de que operacional-
mente todo esté listo para cumplir lo que prometes en lo digital. Si promociones una escapada relajante, 
pero luego el spa está cerrado sin aviso, el cliente se llevará una mala impresión que ni el mejor community 
manager podrá revertir. Aquí es vital la colaboración entre el departamento de marketing y el de operaciones 
(recepción, reservas, limpieza, alimentos) — chequea con ellos las estancias especiales, los VIPs del día, 
cualquier queja que haya surgido, etc. Los mejores mercadólogos hoteleros “salen de la pantalla” y hablan 
con huéspedes y colegas cara a cara, para mantener los pies en la tierra .14



• Por ejemplo, antes de publicar esa foto de la nueva habitación, confirma con housekeeping que efectiva-
mente esas amenities estarán presentes para cada huésped. Antes de lanzar una oferta de 2x1 en cenas, 
coordina con el chef para que el personal de restaurante esté informado. Esta alineación asegura que la 
promesa en marketing se cumpla en la realidad, creando un ciclo virtuoso: huéspedes satisfechos que dejan 
buenas reseñas y recomiendan, lo cual a su vez es marketing orgánico positivo.

• Ejemplo de BWH en ejecución consistente: Un caso notable es cómo BWH Hotel Group logró unificar la 
presencia de sus múltiples marcas. BWH abarca Best Western, SureStay, WorldHotels, entre otras, cada una 
con identidad particular. En 2022, el equipo de marketing de BWH implementó una solución de creación de 
videos centralizada (Lumen5) que les permitió producir decenas de vídeos promocionales adaptados a 
cada marca, pero siguiendo lineamientos comunes de calidad y mensaje .

. En solo 60 días generaron plantillas de video para 11 marcas, algo imposible con el método tradicional .

. El resultado: cada hotel miembro obtuvo contenido atractivo y homogéneo para sus redes, manteniendo la 
voz de cada marca pero con estándares compartidos. Este es un ejemplo de buena práctica donde la tecno-
logía sirvió para escalar un mensaje de marca consistente a diario (videos en redes sociales, en este caso) 
a lo largo de un gran grupo hotelero. Un hotel mediano puede inspirarse en esto, creando sus propias planti-
llas de diseño para que todo lo que se publique –ya sea hecho por personal local o agencia– siga la línea 
visual y de tono definida.

Estrategia 6: Medir, aprender y adaptarse continuamente (Ciclo de mejora diaria). Las tendencias en 
marketing digital y el comportamiento del consumidor cambian constantemente, por lo que una mentali-
dad de mejora continua es crucial. Algunas pautas:

. Experimentación controlada: No temas probar cosas nuevas en pequeña escala para ver cómo responden 
tus huéspedes. Por ejemplo, testea dos versiones de una landing page (A/B testing) para comprobar cuál 
convierte mejor, o lanza una mini-campaña en una red emergente (¿qué tal probar unos vídeos en TikTok, 
dada su enorme alcance de más de mil millones de usuarios? ). Si funciona, amplíalo; si no, al menos apren-
diste algo. Un hotel independiente podría por ejemplo experimentar con Google Ads en distintos idiomas para 
captar mercados nuevos (¿llega tráfico de Polonia a tu web sin conversión? Prueba un anuncio en polaco 
dirigido a ellos). Los datos diarios te irán diciendo qué ensayos dan frutos.

. Mantenerse informado de las tendencias: Dedica aunque sea 15 minutos al día a leer noticias o blogs de 
marketing turístico. Suscríbete a boletines (de SiteMinder, PhocusWire, HospitalityNet, etc.) para recibir 
tendencias, ya sea el auge de los viajes sustentables, la importancia creciente de las reseñas en video, o 
cambios en los algoritmos de Google Travel. Los mejores marketers “se mantienen informados” cada día 
monitoreando la industria y noticias de la competencia .15



. Por ejemplo, si lees que TikTok lanzó una función de búsqueda de hoteles o que X OTA cambió su modelo de 
comisiones, podrás anticipar ajustes en tu estrategia. También observa a tu comp-set: sigue las redes y webs 
de tus hoteles competidores locales para inspirarte (o diferenciarte) de sus campañas.

• Capacitación constante del personal: Comparte estas tendencias y aprendizajes con tu equipo. Si tienes un 
equipo de marketing, reúnanse brevemente cada semana para repasar métricas clave y novedades. Si eres 
básicamente tú y recepción, involúcralos: por ejemplo, enseñando a recepción buenas prácticas de captura 
de email al check-in (para nutrir tu CRM), o dando a reservas un pequeño guión para mencionar la reserva 
directa cuando llaman (eso también es marketing!). Empodera a tus empleados para que entiendan la 
importancia del marketing digital diario – como dijo el VP de BWH, los hoteles ya confían en su personal para 
la atención presencial, también deben hacerlo para la interacción en línea .

. Un recepcionista entrenado en cómo responder una reseña negativa en Google puede ser de gran ayuda 
si el gerente no está disponible en ese momento.

• Aprender de casos de éxito: Mira ejemplos de otros hoteles que aplican bien el marketing diario. Un caso 
inspirador es el de un resort independiente de playa que, con un presupuesto modesto de $4,500, ejecutó 
durante 90 días una campaña digital multicanal bien orquestada (SEO, marketing de contenidos, redes 
sociales y anuncios PPC) y generó $208,872 en ingresos – un ROAS impresionante de 4541% 

. ¿La clave? Diversificaron sus acciones en varios canales cada día y midieron resultados para optimizar sobre 
la marcha, demostrando que incluso un hotel pequeño puede lograr gran impacto con marketing consistente 
y enfocado. Por otro lado, podemos aprender de errores comunes: hoteles que lanzan una gran campaña pero 
luego descuidan el seguimiento diario – resultado, presupuesto malgastado; o establecimientos que publi-
can mucho durante su apertura y luego “desaparecen” digitalmente en meses siguientes – resultado, pérdi-
da de engagement del público. La constancia y la atención al detalle evitan estos tropiezos.

En resumen, estas estrategias exitosas nos muestran que el marketing digital diario no es una lista rígida 
de tareas, sino un ciclo dinámico: planificar � ejecutar � medir � ajustar, todo alineado con la identidad del 
hotel. Ya seas un hotel boutique independiente, un establecimiento mediano o parte de la familia BWH, aplicar 
estas buenas prácticas de forma adaptada a tu realidad te ayudará a maximizar ocupación, visibilidad y 
rentabilidad día tras día.
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Herramientas Recomendadas para Agilizar la 
Gestión Diaria
A continuación, enumeramos recursos clave que facilitarán o automati-
zarán muchas de las tareas diarias mencionadas, permitiéndote trabajar 
de forma más inteligente:
Plataformas de gestión de redes sociales: Herramientas como Hootsuite, Buffer, Sprout Social, Metricool o 
Later. Estas plataformas unifican la administración de todas tus cuentas sociales. Con ellas puedes progra-
mar publicaciones con antelación en Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn, etc., monitorizar comen-
tarios y mensajes desde un solo panel y obtener informes de rendimiento. Por ejemplo, Hootsuite te permite 
crear un calendario semanal de posts arrastrando y soltando contenido, mantener bandejas de entrada 
unificadas y asignar mensajes a miembros del equipo para responder. Usar una de estas herramientas te 
asegura consistencia en los posts diarios sin esfuerzo manual excesivo, a la vez que facilita la monitorización 
constante de menciones sobre tu hotel .

. Tip: Algunas ofrecen planes gratuitos limitados que pueden servir para hoteles pequeños, y planes de pago 
según el número de cuentas/usuarios.

CRM (Customer Relationship Management): Un CRM hotelero robusto (por ejemplo, Salesforce Hospitality 
Cloud, Oracle OPERA CRM, Zoho, Clientify, etc.) centraliza los datos de tus huéspedes: contactos, historial de 
estancias, preferencias, respuestas a campañas, etc. Implementar un CRM te permite segmentar mejor a tus 
clientes y personalizar la comunicación, reforzando la lealtad .

. Para hoteles independientes o medianos, existen opciones asequibles en la nube (HubSpot CRM tiene un 
nivel gratuito, Zoho CRM, incluso algunos PMS incorporan módulo CRM básico). La clave es que esté integra-
do con tus otras herramientas (motor de reservas, email marketing) para automatizar tareas: por ejemplo, 
cuando un huésped hace check-out, su estado cambia en el CRM y entra automáticamente en el segmento 
de “post-estancia” para recibir la encuesta de satisfacción. Un CRM bien usado asegura que ningún lead o 
oportunidad de seguimiento se pierda en el día a día, ya que te recordará contactar a quien corresponda en 
el momento adecuado.

Herramientas de Email Marketing / Automation: Para ejecutar campañas de correo masivo y automatiza-
ciones necesitas una plataforma dedicada. Las más populares incluyen Mailchimp, HubSpot, SendinBlue, 
ConvertKit, ActiveCampaign y Emma, entre otras. Con ellas puedes diseñar fácilmente correos atractivos con 
plantillas (sin saber HTML), programar envíos y, muy importante, aprovechar funciones de automatización: 
secuencias de bienvenida, envíos según triggers (fechas, comportamiento) y segmentación avanzada. 
Mailchimp, por ejemplo, ofrece plantillas de email, automatizaciones de un solo paso y análisis integrados, e 
incluso ha sumado funciones de CRM, dominios y web para ser una plataforma de marketing completa .
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. Otras como ConvertKit permiten hasta 1000 suscriptores gratis y luego ofrecen diseño responsive, embudos 
visuales y reglas IF para segmentar .

. Elige la que mejor se adapte a tu base de datos y necesidades. Estas herramientas te ahorran muchísimo 
tiempo en el marketing diario al enviar automáticamente los correos correctos en el momento justo (confir-
maciones, follow-ups, promocionales), y te brindan informes detallados (quién abrió, qué porcentaje convir-
tió, etc.) para retroalimentar tu estrategia.

Sistemas de gestión de reputación online: Para manejar eficientemente las reseñas y menciones en Internet, 
considera soluciones dedicadas como ReviewPro (Shiji), Revinate, TrustYou, GuestRevu o Medallia. Estas 
plataformas recopilan en un dashboard todas las reseñas de OTAs, Google, Tripadvisor, Facebook, etc., 
permitiéndote ver tu reputación global y por canal. Además, envían alertas en tiempo real de nuevas opinio-
nes y ofrecen herramientas de respuesta integrada (por ejemplo, responder una reseña de Booking.com 
directamente desde la plataforma). También realizan análisis de sentimiento, identificando temas recurren-
tes en el feedback (p.ej. “desayuno”, “limpieza”) y midiendo tu evolución con índices comparativos (GRI – 
Global Review Index). Según Hotel Tech Report, soluciones como GuestRevu o ReviewPro ayudan a controlar 
las opiniones de los huéspedes y analizar resultados de reputación de manera centralizada .

. Para tu operación diaria, esto significa no tener que entrar a 10 sitios distintos buscando reseñas: la plata-
forma te da una vista unificada y prioriza lo urgente. Además, muchas permiten encuestas post-estancia 
personalizadas para recabar feedback privado antes de que el cliente vaya a sitios públicos. Una inversión 
en gestión de reputación suele redundar en mejoras de ranking en portales (gracias a respuesta rápida) y en 
última instancia en más reservas, por lo que son herramientas muy recomendables si apuntas a la excelen-
cia en servicio.

Channel Manager y gestores de inventario: Mencionados previamente, nombres líderes incluyen SiteMinder, 
Cloudbeds (MyAllocator), D-Edge, RateTiger (eRevMax), Vertical Booking, Omnibees, entre otros. Un channel 
manager se conecta con decenas (o cientos) de canales de venta y actualiza automáticamente tarifas, 
disponibilidad y restricciones. También agregan reservas que entren por cualquier canal a tu PMS en tiempo 
real. Usar un channel manager garantiza coherencia tarifaria y evita overbookings. Además, como vimos, te 
permite estar en muchos más canales de los que podrías manejar manualmente, incluyendo nichos por país 
o metabuscadores, sin esfuerzo extra diario.

. Al elegir uno, fíjate en la cantidad de conexiones que ofrece (por si quieres distribuir en canales específicos 
de tu región) y en la facilidad de uso de su interfaz. Algunos también incluyen funcionalidades de intel de 
mercado, como ver precios de competidores o performance de cada canal en un periodo. Para hoteles BWH 
y cadenas, suele haber integraciones corporativas con channel managers aprobados. Para hoteles peque-
ños, existen opciones económicas e incluso PMS que traen un channel manager integrado “de fábrica” (ej. 
Cloudbeds, Little Hotelier, etc.).18



Herramientas de publicidad digital: Aquí entrarían tanto gestores nativos como Google Ads Editor, Google 
Business Profile Manager y Meta Business Suite, como soluciones de terceros para optimización. Para la 
gestión diaria de Google Ads, la interfaz web y el Editor offline son tus mejores aliados para revisar y ajustar 
campañas rápidamente. Google Ads Editor te deja editar anuncios, pujas y palabras clave en bloque y luego 
subir cambios, lo cual acelera las optimizaciones diarias. Por su parte, Meta Business Suite centraliza la admi-
nistración de tus páginas de Facebook/Instagram y sus anuncios; desde su panel puedes programar posts 
orgánicos, leer mensajes y comentarios, y manejar campañas con el administrador de anuncios, recibiendo 
métricas al instante. Si quieres llevar tu publicidad a otro nivel, hay herramientas de bid management como 
Smartly, Marin Software o incluso plataformas específicas para hotelería (por ejemplo, Sojern o Koddi para 
metasearch ads) que automatizan la puja optimizando a conversiones. No obstante, para la mayoría de 
hoteles medianos y pequeños, los paneles nativos de Google y Facebook junto con las analíticas que proveen 
serán suficientes. Dato: en 2023 Google lanzó la campaña de “Máximo rendimiento para objetivos de viaje”, 
una solución automatizada que combina redes de búsqueda, display, YouTube, etc., enfocada en generar 
más reservas directas de hotel ; estar al tanto de estas innovaciones te permitirá probar formatos nuevos con 
ventaja.

Suites de gestión de contenido y productividad: Mencionar también herramientas generales que ayudan al 
marketing: CMS (Content Management System) de tu sitio web – p. ej. WordPress con plugins hoteleros, Wix, 
Squarespace, Drupal – para poder editar rápidamente tu contenido web sin depender de un desarrollador.
Herramientas de organización de contenido – CoSchedule (que ofrece un calendario colaborativo para blog 
y redes .), Trello o Asana (para asignar y dar seguimiento a tareas de marketing con tu equipo), Evernote o 
Google Keep (para anotar ideas de contenido o guardar recortes de inspiración ).

Bancos de imágenes y diseño gráfico fácil – Un splash de aire fresco a tus creativos. Canva es casi 
indispensable: te permite diseñar posts, folletos, presentaciones o vídeos cortos con plantillas profesionales, 
sin necesitar un diseñador en plantilla .

. También bancos de imágenes como: Unsplash, Pexels o Pixabay ofrecen fotos de stock gratuitas de alta 
calidad que pueden complementar tus gráficos  (aunque es preferible usar imágenes propias del hotel, a 
veces una de stock bien elegida sirve para posts genéricos motivacionales, etc.).

· Herramientas SEO y analítica – Además de Google Analytics, considera Google Search Console (para ver el 
rendimiento orgánico de tu web y detectar problemas de indexación), Google Trends (ideas de contenido 
según búsquedas populares), y si tienes recursos, suites como SEMrush o Ahrefs para investigar palabras 
clave, analizar enlaces externos y espiar un poco el SEO de tus competidores. También Yoast SEO (plugin de 
WordPress) ayuda a optimizar cada página de tu web fácilmente. Estas herramientas te proporcionan 
insights valiosos para la toma de decisiones en tu estrategia digital , mostrando qué busca tu audiencia y 
cómo mejorar tu visibilidad.

En definitiva, apoyarse en estas herramientas recomendadas convertirá muchas tareas pesadas en proce-
sos semiautomáticos o mucho más rápidos, dándote más tiempo para la estrategia y la creatividad. La 
inversión (tanto económica como de tiempo de aprendizaje) en ellas suele recuperarse con creces en forma 
de eficiencia operativa y mayores ingresos por las mejoras en marketing que logras implementar.19



Consejos Finales para una
Implementación Efectiva
Implementar un plan de marketing digital diario puede parecer abrumador 
al inicio, pero con organización y constancia se vuelve parte natural de la 
operación del hotel. Para cerrar esta guía, recopilamos algunos consejos 
clave y best practices finales:

1. Crea un hábito y disciplina diaria: La consistencia es la piedra angular. Reserva bloques fijos en 
tu agenda cada día para las tareas de marketing (ej. 9:00-10:00 revisión de métricas y redes, 16:00-16:30 
ajustes de tarifas y campaña). Con el tiempo, se volverá rutina. Recuerda que los “efectos acumulativos de 
pequeños hábitos diarios suman resultados significativos con el tiempo” 

. Mejor hacer 5 acciones de marketing al día, todos los días, que 30 acciones concentradas solo una vez al 
mes. La mejora continua y la rapidez de reacción que te da el trabajo diario son tu ventaja competitiva.

2. Prioriza las tareas según impacto: Si bien hemos listado muchas tareas, entiende cuáles generan más 
valor para tu hotel y concéntrate en ellas. Por ejemplo, si la mayoría de tus reservas vienen de Booking.com, 
asegurarte de tener ese perfil optimizado y responder allí reseñas puede pesar más que dedicar el mismo 
tiempo a Twitter, quizás. Usa la regla 80/20: identifica ese 20% de acciones digitales que producen el 80% de 
los resultados (puede ser tu publicidad en Google, o tus lives en Instagram, cada caso es distinto) y garanti-
za que esas acciones clave se cumplan impecablemente cada día. Lo demás, si el día se complica, puede 
posponerse. Asimismo, apóyate en los datos para saber qué canales o campañas están dando ROI y enfoca 
tu energía allí.

3. Mantén una voz de marca unificada y honesta: Asegúrate de que en todos tus canales, la forma en 
que hablas y lo que prometes sea coherente. Define guías de estilo básicas (tono formal vs. casual, uso de 
emojis o no, paleta de colores, hashtags de firma, etc.) para que aunque diferentes personas publiquen o 
respondan, el cliente sienta la misma identidad. Y sé auténtico: no “vendas humo”. El marketing digital eficaz 
para hoteles se basa en generar confianza, y esto se logra con transparencia (tarifas claras, políticas 
visibles), cumpliendo lo que prometes en tu comunicación y reconociendo errores cuando ocurran (una 
respuesta humilde a una queja puede salvar una relación con el cliente). Una “historia de propiedad y UVP 
consistente infundida en cada punto de contacto” debe ser casi una obsesión diaria , porque refuerza tu 
marca en la mente del consumidor.20



4. Involucra a todo el staff en la mentalidad digital: Aunque el marketing digital pueda recaer en una 
persona o departamento, todo el equipo del hotel juega un rol. Educa a recepción para que siempre mencio-
nen la importancia de las reseñas (“¡Nos alegraría que compartas tu experiencia en TripAdvisor!”), a botones 
y camareros para que mencionen las promos del día en redes (“¿Ya vio nuestro Instagram? Subimos la receta 
del cóctel que le gustó”), etc. Incluso áreas como mantenimiento influyen (un huésped contento sacará fotos 
bonitas, uno molesto por un desperfecto quizá suba una queja). Cuando toda la organización abraza la cultu-
ra digital y entiende que cada interacción cuenta para la reputación online, el marketing diario se vuelve 
mucho más potente. Algunas cadenas medianas incentivan a sus empleados con bonificaciones si logran 
menciones positivas en reseñas nombrándolos, lo cual motiva a un servicio excepcional. Haz de tus emplea-
dos embajadores de la marca también en lo digital.

5. Aprovecha el ecosistema BWH (si aplica): Si tu hotel pertenece al grupo BWH (Best Western Hotel 
Group), sácale jugo a las herramientas, programas y soporte que la marca ofrece. Por ejemplo, Best Western 
centraliza ciertas campañas de marketing nacional/internacional, tiene un programa de fidelidad fuerte 
(BWR), y recursos como su motor de reservas y web corporativa. Coordina tus esfuerzos locales con las inicia-
tivas de BWH: alinea tus promos con las globales para maximizar alcance, utiliza los materiales de marca 
provistos (logos, fotografías profesionales, plantillas de posts) para ahorrar tiempo y mantener estándares, y 
participa en las formaciones o webinars de marketing que ofrezca la central. No obstante, no dependas solo 
de la marca madre: complementa con marketing local diario (nadie conoce tu mercado como tú). Por ejem-
plo, quizás Best Western lance una campaña estacional en Google Ads para todos sus hoteles de playa, pero 
tú a nivel local puedes hacer campañas segmentadas a tu ciudad, en tu idioma, con los atractivos específi-
cos de tu entorno. Combinar la fuerza de la marca global con la agilidad local es la receta de éxito para los 
hoteles de grupo.

6. No descuides la experiencia offline: Este punto se sale un poco de lo digital, pero vale la pena: por más 
brillante que sea tu marketing online, la promesa se concreta en la estancia real. Un huésped encantado se 
traducirá en reseñas de 5 estrellas, recomendaciones boca a boca y contenido orgánico positivo; uno decep-
cionado requerirá esfuerzos extra de contención online. Así que en paralelo a tu checklist digital, trabaja 
diariamente por superar las expectativas de tus huéspedes en el mundo real. Cada sonrisa genuina, cada 
detalle sorpresa en la habitación, es marketing indirecto del mejor tipo. La sinergia entre lo online y lo offline 
es lo que crea marcas hoteleras sólidas y rentables a largo plazo.

7. Documenta y ajusta tu estrategia: Lleva un registro de lo que vas haciendo y los resultados. Podría ser 
un simple documento o una hoja de cálculo donde anotas, por mes, tus objetivos (p.ej. “aumentar ocupación 
entresemana en X%”), las tácticas que implementarás (promos, contenidos, campañas) y los KPIs finales 
logrados. Esto te servirá para aprender qué iniciativas diarias tienen mayor eco. Quizá descubras que ese 
concurso en Instagram trajo 10 reservas directas, o que las visitas a tu blog subieron 50% tras publicar cierto 
artículo. Con esa inteligencia, refina tu plan para el siguiente periodo. El marketing digital es muy medible, 
aprovéchalo para basar tus decisiones en datos. Adopta un ciclo trimestral: planear -> ejecutar día a día -> 
revisar al final del trimestre métricas acumuladas -> planear siguiente. Así tendrás un rumbo estratégico 
claro, alimentado por las acciones tácticas diarias.21



8. Sé paciente y persevera: Los resultados del marketing constante suelen verse en el mediano plazo. No 
te desanimes si la primera semana no duplicas tus reservas. Como dijo un experto: “a menudo nos conven-
cemos de que solo un gran cambio traerá resultados visibles, pero mejorar apenas 1% cada día puede ser 
igual de significativo a largo plazo”. Las victorias en marketing digital hotelero a veces son pequeñas y 
silenciosas – una reseña excelente aquí, una cancelación menos allá, 3 reservas directas recuperadas de 
abandonos – pero juntas, hacen crecer tu ocupación y revenue de forma sostenible. Evita la solución mágica 
o la campaña esporádica con fuegos artificiales; en lugar de eso, construye sobre sólidas bases diarias. Al 
cabo de unos meses, cuando compares tu tasa de ocupación, ADR o ventas directas con las de antes, nota-
rás la diferencia que hizo tu dedicación diaria.

En conclusión, el marketing digital diario para hoteles es un juego de constancia, calidad y adaptabilidad. 
Apoyándote en buenas prácticas, herramientas modernas y en el entusiasmo de tu equipo, lograrás que tu 
hotel tenga una presencia en línea vibrante y efectiva. Esto se traducirá en más visibilidad, más huéspedes 
satisfechos y mayor rentabilidad, cumpliendo así el objetivo central: maximizar la ocupación y los ingresos de 
forma sostenida. ¡Manos a la obra con el marketing diario, y mucho éxito para tu hotel en el mundo digital!
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¿Necesitas ayuda para implementar el marketing 
digital diario en tu hotel?
En Nodo5.com podemos ayudarte en todas las etapas para que tu hotel 
tenga una estrategia digital efectiva y rentable todos los días:
✅ Definir una estrategia personalizada según el tamaño y tipo de tu hotel.

✅ Optimizar tus campañas de publicidad digital en Google Hotel Ads, Meta Ads para atraer 
     más reservas directas.
✅ Mejorar tu presencia en redes sociales con contenido atractivo y estrategias de engagement.

✅ Implementar herramientas de automatización para simplificar la gestión de tarifas, 
     reputación online y segmentación de clientes.
✅ Analizar métricas y resultados para mejorar continuamente la ocupación y rentabilidad 
     de tu hotel.

Con nuestro equipo especializado en marketing hotelero, te acompañamos en todo el proceso, 
asegurándonos de que cada día estés aplicando las mejores prácticas digitales para maximizar 
tu ocupación y revenue.

💡 ¿Listo para llevar el marketing de tu hotel al siguiente nivel? ¡Contáctanos en Nodo5.com y 
comencemos a optimizar tu estrategia digital! 🚀
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