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Resumen

La presente investigacion se llevd a cabo con el propdsito de analizar como las empresas del
sector hotelero de la ciudad de Cuenca aprovechan el marketing digital para aumentar su
visibilidad y posicionamiento en el mercado, asi como potenciar su crecimiento. La importancia
de este analisis radica en el impacto econdmico del sector turistico, el incremento en la demanda
de servicios hoteleros en la ciudad de Cuenca y la creciente relevancia de las herramientas
tecnoldgicos en la economia. Se realizaron encuestas a una muestra de 271 personas con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Se determiné que los buscadores (como
Google) y las agencias de viaje online (como Booking, Tripadvisor u otras) son las herramientas
mas efectivas para los hoteles de la ciudad. Los alojamientos que obedecen al modelo de Airbnb
se ven mas beneficiados de las redes sociales y la colaboracion con influencers. Las
herramientas digitales favorecen mucho al posicionamiento de las marcas en la mente de los
consumidores, muestran mediana influencia en cuanto a su capacidad de favorecer su
asociacién con atributos y sobre la preferencia de las personas por una marca determinada frente
a su competencia. Se entrevisto a algunas de las empresas mejor posicionadas y se empataron
sus respuestas con las encuestas. Se hall6 ademas que las empresas de Airbnb han visto un
crecimiento relativo mas significativo frente a los hoteles, gracias a la aplicacién de estrategias
de marketing digital.

Palabras clave
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Abstract

The present research was conducted with the purpose of analyzing how businesses in Cuenca's
hotel sector leverage digital marketing to enhance their visibility and market positioning, as well
as to drive growth. The significance of this analysis lies in the economic impact of the tourism
sector, the increasing demand for hotel services in Cuenca, and the growing relevance of
technological tools in the business and the economy. Surveys were conducted among a sample
of 271 individuals, with a confidence level of 95% and a margin of error of 5%. The findings
revealed that search engines (such as Google) and online travel agencies (such as Booking,
Tripadvisor, and others) are the most effective tools for hotels in the city. Accommodations
operating under the Airbnb model benefit more significantly from social media and collaborations
with influencers. While digital tools greatly enhance brand positioning in consumers' minds, they
show médium influence in fostering associations with specific attributes and on consumers'
preference for one brand over its competitors. Interviews were conducted with some of the best-
positioned companies, and their responses were compared with the survey data. Additionally, it
was found that businesses operating under the Aribnb model have experienced relatively greater
growth compared to hotels, primarily due to the implementation of digital marketing strategies.

Keywords
Digital marketing; hotel sector; visibility; positioning; business growth.



1. Introduccion
11. Antecedentes

La transformacion digital ha presentado una evolucién sin precedentes, especialmente durante
los ultimos afios. El facil acceso a la informaciéon en esta nueva era ha revolucionado por
completo la forma en que nos comunicamos, aprendemos, trabajamos y nos relacionamos no
solo entre personas sino también con las empresas. En este mundo digitalizado las redes
sociales se han convertido en la herramienta estrella de la comunicacion, esto se puede
evidenciar por el numero de usuarios y el crecimiento que han tenido con especial enfoque en el
ambito nacional.

Figura 1
Redes sociales mas populares en el mundo por su numero de usuarios activos en julio de 2024
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Nota. Elaborada en base a la informacion de (Fernandez, 2024).
Figura 2

Redes sociales mas populares en Ecuador en enero 2024 y su crecimiento frente a 2023.
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Nota. Elaborada en base a la informacion de (Kemp, 2024).

El marketing en redes sociales es una estrategia en crecimiento pues durante el afio
2022 se invirtieron 226 mil millones de USD en todo el mundo, representando cerca del 34% del
gasto en marketing digital. El gasto en colaboraciones con influencers para realizar campafias
de marketing sumoé en 2022 un total de 27.51 mil millones de USD, representando el 4.1% del
gasto total en marketing digital alrededor del mundo (Giménez, 2023).



Los buscadores son otra herramienta importante en la era digital pues son la forma mas
efectiva de encontrar informacion de cualquier naturaleza. El trafico web en buscadores permite
conocer cuales de ellos tienen mayor acogida tanto a nivel mundial como nacional.

Figura 3

Buscadores mas populares segun el trafico web en octubre 2024
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Nota. Elaborado en base a la informacion de (WeAreSocial, 2024).

Las agencias de viajes online, llamadas también OTA (por sus siglas en inglés: Online
Travel Agency) son herramientas de gran utilidad para el sector hotelero en particular pues
ofrecen un motor de busqueda y reservacion para sus servicios a cambio de una comision. La
importancia de las OTA radica en el gran alcance que estas tienen entre los potenciales clientes.

e Booking Holdings. Es la mayor OTA actualmente, pues cuenta con firmas como
Booking.com, Priceline, Agoda y Kayak. Esta empresa cerr6 el 2023 con una
facturacion superior a los 21 300 millones de USD (Statista, 2024).

e Expedia Group. Es la segunda mayor OTA bajo la que se encuentran marcas como
Expedia.com, Hotels.com, Hotwire, Trivago, entre otras. Su facturacién en el 2023
fue de 12 900 millones de USD (Statista, 2024).

1.2, Importancia del turismo en la economia

La industria turistica ha evolucionado hasta convertirse en un pilar fundamental para el progreso
de muchas naciones alrededor del mundo, impulsando la creaciéon de negocios, ofreciendo
oportunidades de empleo y mejorando la calidad de vida de las comunidades locales. La
relevancia econémica del sector turistico se evidencia en su Valor Agregado Bruto (VAB),
entendido como el valor de los bienes y servicios producidos durante un periodo menos el valor
de los bienes y servicios utilizados durante su proceso de produccion. En 2023, el VAB del sector
hotelero fue de 1 487.49 millones de USD de 2007, representando el 2.06% del Producto Interno
Bruto (CFN, 2024). No obstante, los efectos indirectos del turismo han logrado sumar una
participacion de mas del 10% del PIB y se le ha atribuido a este sector la generacion de 1 de
cada 10 empleos (BDE, 2022).

El Banco Central del Ecuador (BCE, 2024) declaré que las divisas que ingresaron al pais
provenientes de turistas extranjeros sumaron 396.5 millones de USD durante el primer trimestre
del 2024. El Ministerio de Turismo (MINTUR, 2024), por su parte, determind que la apertura
turistica (relevancia del gasto turistico internacional) durante este mismo periodo fue del 2.68%,
lo que acentua la importancia del turismo interno para la economia del pais en este contexto.



El Ministerio de Turismo asi mismo afirma que el 8% de los turistas internos considera a
la ciudad de Cuenca como su principal destino de viaje, ocupando el tercer escalén de
preferencia tan solo por detras de Guayaquil y Quito (MINTUR, 2024).

1.3. El sector hotelero de la ciudad de Cuenca

El desarrollo del turismo sin duda esta intimamente ligado al sector hotelero y, por consiguiente,
a la oferta hotelera. La ciudad de Cuenca, en este contexto, cuenta con mas de 200 empresas
dedicadas a actividades de alojamiento y hospedaje que, segun el Catastro de Establecimientos
Turisticos dispuesto por el Ministerio de Turismo, se catalogan como se muestra a continuacion
en la tabla 1.

Tabla 1

Composicion del sector hotelero de la ciudad de Cuenca

1 estrella | 2 estrellas | 3 estrellas | 4 estrellas | 5 estrellas | TOTAL
Hostal 68 30 11 0 0 109
Hotel 0 51 37 12 9 109
Hosteria 0 0 10 4 0 14
Casa de L.
Huéapades Categoria Unica 14
Hat’:le.nda Categoria Unica 2
turistica
TOTAL 248

Nota. Elaborada a partir de la informacion de (MINTUR, 2024).

La ocupacion hotelera en la ciudad de Cuenca muestra un escenario favorable pues ha
visto un incremento significativo los ultimos afnos pese a las adversidades politicas, econémicas
y sociales. La informacién proporcionada por la Fundacién Turismo Cuenca, en sus distintos
informes de rendicion de cuentas estadisticas, muestra que en 2023 la ocupacién hotelera
promedio en feriados fue del 68%, un escenario muy positivo comparado con periodos anteriores
como 2019 en el que la misma fue de tan solo el 34% (Fundacion Turismo Cuenca, 2023).

Datos mas recientes revelan un escenario aun mas favorable, durante el feriado de
Independencia de Cuenca, los dias 1 y 2 de noviembre de 2024, se registrdé un pico maximo de
ocupacion hotelera de casi el 100% lo que dinamiza la economia no solo de este sector sino
también de aquellos directa o indirectamente relacionados (Campoverde, 2024). Por su parte, la
Alcaldia de Cuenca senal6 que en este feriado ingresaron mas de 51.4 millones de USD (Alcaldia
de Cuenca, 2024).

1.4.
1.4.1.

Fundamentos teodricos
Marketing y marketing digital

El marketing se define como un proceso social que se enfoca en definir y aplicar un conjunto de
estrategias, practicas y principios con la finalidad de identificar y analizar los patrones de
comportamiento del consumidor para satisfacer sus necesidades y cumplir, o incluso superar,
sus expectativas. El objetivo del marketing es crear valor para la empresa, mostrando la esencia
y personalidad de la marca mediante la promocién de productos o servicios (Caballero Sanchez,
2019).

El marketing digital ofrece un nuevo panorama al fusionar este conjunto de estrategias,
practicas y principios con medios y plataformas digitales como sitios web, redes sociales, motores
de busqueda, correos electronicos, etc. Las técnicas de marketing off line se adaptan entonces
al mundo online promoviendo una nueva manera de interactuar con los clientes de forma mas



directa y cercana, pues los medios digitales ofrecen permiten conectar de forma exclusiva con la
audiencia, brindar una retroalimentacién rapida y directa, generar contenido de alto valor para
las personas de una manera mucho mas constante y natural, entre otras (Shum Xie, 2016).

1.4.2. Estrategias de marketing digital

El marketing digital ofrece una amplia gama de estrategias que guian a las empresas hacia la
consecucion de sus objetivos.

Marketing de buscadores. Esta estrategia se basa en procurar que el contenido digital
de una marca sea el primero en aparecer entre los resultados que muestran los distintos
buscadores (Google, Bing, etc.). Para este fin existen dos lineamientos: En primer lugar, el
Search Engine Optimization (SEO), que se enfoca en optimizar el contenido publicado en la web
de modo que el algoritmo del buscador lo considere relevante y lo muestre entre los primeros
resultados. En segundo lugar, el Search Engine Marketing (SEM), se refiere a campafas
publicitarias pagadas de modo que el buscador muestre el contenido patrocinado entre los
primeros resultados de busqueda para palabras clave determinadas (Grech, 2019).

Marketing de contenidos. Toda publicacién web que pretenda transmitir informacién se
considera contenido, ya sean blogs, fotografias, infografias, videos u otros. Esta estrategia de
marketing se basa en crear y publicar contenido de alto valor y relevancia para el publico de
modo que la marca se posicione como experta en la industria y los clientes sean atraidos hacia
ella de manera natural (Sanagustin, 2016).

Marketing de redes sociales. Esta estrategia se enfoca en la promocién en las distintas
redes sociales, entre las que destacan Instagram, Tiktok, Facebook y X. Su objetivo es crear una
comunidad donde se comparta contenido atractivo, donde se pueda interactuar de forma cercana
con los clientes e incluso llevar a cabo campafas pagadas dentro de la plataforma para obtener
un mayor alcance (Brognara, 2023).

Marketing de correos electrénicos. Los correos electrénicos brindan una manera de
mantener informados a los clientes, compartirles promociones y fomentar su lealtad. Es
importante que esta estrategia se utilice bajo consentimiento previo y que exista una
segmentacion adecuada para que la informacién que cada persona reciba le sea relevante y
motive la decision de compra y preferencia por la marca, producto o servicio (Brognara, 2023).

Marketing de influencias. Algunas personas han logrado destacarse en la sociedad,
especialmente en medios digitales, lo que les ha permitido cultivar un alto nivel de aceptacion y
credibilidad sobre temas en concreto. Las campafas publicitarias en colaboraciéon con
“influencers” se enfocan en aprovechar su imagen u opiniéon para posicionar una marca, un
producto o servicio en particular (Martin Guart & Botey Lépez, 2020).

Marketing de afiliados. Esta estrategia se basa en la asociacién de una empresa con
otra que promocione directamente sus productos o servicios a cambio de una comision. Las
grandes empresas suelen buscar afiliados pequefios mas cercanos al cliente, mientras que las
pequefas suelen buscar a grandes compafias que les abran las puertas a nuevos y mas
extensos mercados (Abrego & Castillo, 2022).

1.4.3. \Visibilidad

El concepto de visibilidad, dentro del marketing, se refiere a la capacidad que tiene una empresa,
un producto o un servicio para ser visto y reconocido por un publico objetivo o target. La visibilidad
de una marca puede evidenciarse, entre otras formas, en su relevancia para el publico objetivo,
su presencia y alcance digital (Ayala, 2020).

El autor Seth Godin define la visibilidad como el reconocimiento que una marca logra al
conectar con una audiencia especifica que encuentra el valor en lo que esta ofrece, pues no se



trata solo de ser visto por muchos, sino de ser visto y reconocido por quienes realmente necesitan
o valoran el producto o servicio. La visibilidad en plataformas digitales puede evidenciarse en las
impresiones (niumero de veces que el contenido se muestra), la interaccion del publico y las
conversiones (numero de veces que el publico realiza una accién esperada) como, por ejemplo,
la compra de un producto o servicio (Godin, 2018).

1.4.4. Posicionamiento

El posicionamiento se entiende como la percepcidon que ocupa una marca, producto o servicio
en la mente del consumidor. El posicionamiento de una marca puede evidenciarse en su
participacion de mercado, en la capacidad de los consumidores para recordarla antes que a sus
competidores y en aquellos atributos clave que permiten a las personas diferenciar a la marca
de otras similares (Ries & Trout, 2003).

El autor Byron Sharp utiliza una perspectiva cientifica y propone la observacion de la
penetracion de la marca y el alcance efectivo, es decir, la cantidad de personas que tiene en
mente la marca al momento de comprar. Sharp considera que el reconocimiento espontaneo de
marca o Top of Mind es una forma efectiva de evaluar si esta esta posicionada en la mente del
consumidor (Sharp, 2014).

1.4.5. Crecimiento empresarial

El crecimiento empresarial es un proceso mediante el cual una empresa aumenta su tamano, su
alcance y su valor a lo largo del tiempo. Este crecimiento puede manifestarse de diversas formas
como un aumento en las ventas, mejor flujo de efectivo, capacidad para cubrir deudas,
incremento de personal, incremento en su participacion de mercado o su expansion, ya sea fisica
o comercial (Landazuri Aguilera y otros, 2021).

2. Materiales y método
21. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de nivel descriptivo y se enfoca en analizar como las empresas
hoteleras de la ciudad de Cuenca aplican marketing digital, detallando las principales
herramientas, plataformas y técnicas utilizadas. Ademas, se busca documentar los resultados
obtenidos en términos de visibilidad, posicionamiento y crecimiento empresarial.

El enfoque utilizado es mixto, cualitativo y cuantitativo. El enfoque cualitativo permitié
describir las estrategias empresas por las empresas y su percepcion de los efectos en el
crecimiento empresarial, dentro de este enfoque se empled el método inductivo, permitiendo
realizar observaciones de casos particulares de empresas del sector hotelero de la ciudad de
Cuenca para poder llegar a conclusiones generalizables (Davila Newman, 2006).

El enfoque cuantitativo permitié a su vez recabar informacion sobre la percepcién de los
consumidores frente a las estrategias de marketing digital aplicadas por las empresas y su
influencia en la visibilidad y posicionamiento, dentro de este enfoque se utilizé el método
inferencial partiendo de una muestra estadistica determinada con un intervalo de confianza y un
margen de error se pudo recabar informacion y realizar conclusiones generales sobre la
poblacién (Davila Newman, 2006).

2.2 Técnicas de investigacion

El analisis bibliografico permitid identificar, comprender y contextualizar el estado del sector
hotelero de la ciudad de Cuenca, conceptos y caracteristicas del marketing digital y de las
distintas estrategias. Este proceso no solo ayuda a fundamentar tedricamente la investigacion,
sino que también revela vacios de conocimiento, tendencias relevantes y enfoques
metodoldgicos aplicados previamente. Al revisar y analizar criticamente las fuentes disponibles,



se pudo delimitar objetivos claros y garantizar la originalidad del trabajo, aportando al desarrollo
del estudio del marketing digital.

Las encuestas consideran una muestra significativa del mercado potencial de las
empresas del sector hotelero de la ciudad de Cuenca. Los datos obtenidos fueron organizados,
analizados, interpretados y presentados de modo que se pueda apreciar de forma grafica la
percepcion de los clientes frente a las estrategias de marketing digital empleadas por las
empresas del sector hotelero y su impacto en la visibilidad y posicionamiento.

Las entrevistas se enfocan en la percepcion de las propias empresas y su criterio
profesional sobre la aplicacion de las distintas estrategias de marketing digital y su impacto en el
crecimiento del nivel de ocupacion promedio y otros factores clave del crecimiento empresarial.
Para el efecto se consideraron a las empresas que las encuestas mostraron como las mejor
posicionadas en la mente del mercado potencial.

2.3. Muestra

La Alcaldia de Cuenca declaré que la ciudad, durante los dias de feriado del 9 de octubre, recibio
alrededor de 55.000 visitantes (Alcaldia de Cuenca, 2024). Asi mismo, la Fundacién Turismo
Cuenca determiné que, de los turistas que visitan la ciudad, el 74,44% son de nacionalidad
ecuatoriana, es decir, turistas internos y el 71.43% de los visitantes se hospedaron en
hoteles/hostales (Fundacion Turismo Cuenca, 2023).

Se consideré como poblacion a los turistas de nacionalidad ecuatoriana que visitaron la
ciudad de Cuenca y se hospedaron en hoteles/hostales, misma que suma un total de 29.245
personas. De ella se obtuvo una muestra utilizando un nivel de confianza del 95% y un margen
de error del 5%. El calculo del tamafio de la muestra se basé en la férmula para poblacion finita.

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Zz*p*q

N: Tamafio de la poblacion

Z: Valor del area bajo la curva correspondiente al nivel de confianza.
p: Probabilidad de éxito

q: Probabilidad de fracaso (1 - p).

e: Margen de error permitido.

El valor de Z, como se menciond, corresponde directamente al nivel de confianza. La
tabla 2 muestra los valores de Z para los principales niveles de confianza comunmente utilizados
en el célculo del tamafio de la muestra:

Tabla 2

Valores de Z para los principales niveles de confianza

Nivel de confianza Z
99 % 2.58
95 % 1.96
90 % 1.645

Nota. Elaborado en base a la informacion de (Aguilar Barojas, 2005).

Con toda la informacion anterior, se aplicé la formula y se obtuvo que el tamafo de la
reemplazando los valores correspondientes y se obtuvo que el tamafio 6ptimo de la muestra, con
un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 10% es de 268 personas.



2.4, Recopilacion de informacién

Las encuestas se realizaron con el apoyo del Hotel Castilla de Ledn, quien procuré la difusion de
las encuestas, mismas que se llevaron a cabo utilizando la herramienta Formularios de Google
y se desarrollaron entre el 13 de diciembre de 2024 y el 22 de diciembre de 2024.

Las entrevistas, por su parte, se realizaron a algunos de los establecimientos mejor
posicionados en el sector. Para el efecto se utilizaron las herramientas: Formularios de Google y
Microsoft Word. Los contactos respectivos, como niumeros de teléfono o correos electrénicos son
informacion publica disponible en internet. Una referencia util es el Catastro de establecimientos
turisticos proporcionado por el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2024).

Tabla 3

Empresas entrevistadas del sector hotelero

Empresa Categoria | Persona entrevistada Cargo
Hotel Oro Verde Cuenca 5 estrellas | Maria José Maldonado | Lobby Manager
Hotel Victoria 4 estrellas | Jéssica Villazhafay Gerente general
Hotel Castilla de Leodn 3 estrellas | John Erick Calderén Copropietario
Airbnb: El Jardin Unica Javier Hidalgo Propietario
Airbnb: Casa de la abuela Unica Christian Encalada Propietario

3. Resultados y discusion
3.1. Perfil del consumidor

Dentro del andlisis demogréfico se encontrd una presencia predominante de adultos jévenes,
siendo el grupo mas numeroso el de edades entre 26 y 35 afios que conforman un 39.5% del
publico encuestado. La distribuciéon completa por edades se aprecia en la figura 4.

Figura 4

Edad de los encuestados

1. Indique el rango de edad en el que usted se encuentra.

271 respuestas

@ De 18 a 25 afios.
@ De 26 a 35 afios.

De 36 a 45 afios.
11,8% @ Mayor a 45 afios.

Nota. Generada automaticamente en Formularios de Google.

En cuanto a la distribucidn por género existe una ligera predominancia masculina en el
perfil de los clientes del sector hotelero de la ciudad de Cuenca. Sin embargo, la participacion de
ambos géneros es relativamente equilibrada segun se aprecia en la figura 5.



Figura 5
Género con el que se identifican los encuestados

2. Indique el género con el que se identifica.
271 respuestas

@ Femenino
@ Masculino.
Prefiero no decirlo.

Nota. Generada automaticamente en Formularios de Google.

En relacion con la frecuencia de visita a la ciudad, se identifico que la mayor parte de los
encuestados tienen una relacién ocasional con la ciudad, con una concentracién notable en
quienes realizan una o dos visitas anuales y quienes lo hacen con menos frecuencia, juntos estos
dos grupos suman mas del 70% de los participantes.

Figura 6
Frecuencia de visita de los encuestados a la ciudad de Cuenca

3. ¢Con qué frecuencia visita usted la ciudad de Cuenca?
271 respuestas

@ Menos de 1 vez al afio
@ 1 - 2 veces al afio.

3 - 5 veces al afio.
@ Mas de 5 veces al afio.

40,2%

Nota. Generada automaticamente en Formularios de Google.

Respecto a los motivos de visita a la ciudad, se encontraron resultados que subrayan la
importancia de las visitas por motivos vacacionales o recreacionales. Siendo estos los mas
propensos a consumir servicios hoteleros, son un grupo muy importante para el objeto de estudio.
El detalle completo se puede apreciar en la figura 7.

Figura 7
Principal motivo de visita a la ciudad de Cuenca

4. ;Cual es su principal motivo de visita a la ciudad de Cuenca?
271 respuestas

@ Vacaciones o recreacion.
@ Trabajo o negocios.

Educacién.
@ Otros,

Nota. Generada automaticamente en Formularios de Google.



3.2 Medios utilizados para acceder a hospedaje

En cuanto a las fuentes utilizadas por los clientes para buscar opciones de hospedaje, se pueden
diferenciar que un 65.3% de las personas utiliza buscadores (como Google) para encontrar
dénde hospedarse, un 54.2% de las personas también sefald que utiliza las redes sociales para
encontrar hospedaje, un 29.5% de los participantes utiliza también sitios de reserva
especializados, propios de Agencias de Viajes Online (OTA).

Figura 8
Principales medios de busqueda de opciones de hospedaje

Otros B 1,5%
Recomendaciones 38,7%
Sitios de reserva 29.5%
Redes sociales 54 2%
Buscadores I 65,3%

0,0% 10,0% 20,0% 300% 40,0% 50,0% 600% 70,0%

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

Los datos indican que los medios preferidos por las personas para buscar opciones de
hospedaje son los Buscadores, principalmente Google; y las Redes sociales como Facebook,
Instagram, TikTok, entre otras. Existe una menor preferencia por los sitios de reserva propios de
las OTA, sin embargo, siguen siendo una opcién que muchas personas tienen en consideracion.

3.3. Exposicion a contenido publicitario digital

El grado de exposicion a contenido publicitario digital se midié en una escala Likert de 4 puntos
en relacion a la frecuencia con la que los encuestados recuerdan haber visto anuncios
publicitarios o promocionales relacionados a hospedaje en los distintos medios digitales.

3.3.1. Buscadores

La figura 9 muestra que los participantes han tenido un alto nivel de exposicion a contenido
promocional y publicitario en buscadores, pues un 27.7% de las personas afirma que ha visto
este tipo de contenido algunas veces mientras que un 48% lo ha hecho muchas veces.

Figura 9
Exposicion a contenido publicitarios en buscadores
60,0%
50 0% 48,0%
40,0%
30,0% 27,7%
20,0% 17,3%
10,0% 7,0%
v R BN
Munca Muy pocas Algunas Muchas
VeCces veces veces

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.



Estos datos indican las personas tienen un alto grado de exposicion a publicidad
relacionada a hospedaje al momento de realizar busquedas con palabras clave relacionadas en
sitios como Google.

3.3.2. Plataformas de video

En cuanto a contenido publicitario en plataformas de video (como YouTube), cerca del 90% de
las personas afirma no haber visto este tipo de contenido en esta plataforma o bien haberlo hecho
con muy poca frecuencia.

Figura 10
Exposicién a contenido publicitario en plataformas de video

50,0%
45 0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%

15,0%
10,0% 9.2%

0,0%

Munca Muy pocas Algunas Muchas
veces veces Veces

454% 43.9%

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

Estos resultados resaltan que existe un grado muy bajo de exposicion a contenido
publicitario de empresas del sector en plataformas de video por lo que esta herramienta no esta
siendo efectiva para las empresas hoteleras.

3.3.3. Redes sociales

Las personas muestran un alto grado de exposicién a contenido publicitario en redes sociales,
pues mas del 65% de las personas afirma que ha visto este tipo de contenido en estas
plataformas algunas o muchas veces.

Figura 11
Exposicién a contenido publicitario en redes sociales

40,0%
35,4%
35,0%

31.7%

30,0%
25,0% 23,2%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%
Nunca Muy pocas Algunas Muchas
veces veces veces

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.



Estos datos indican que las redes sociales son otro medio de exposicién masiva a
contenido publicitario, las personas también muestran haber tenido altos grados de exposicion
en este medio a contenido publicitario relacionado a servicios hoteleros.

3.3.4. Aplicaciones moviles

Un 56.1% de las personas no ha tenido contacto con publicidad relacionada a hoteles en
aplicaciones moviles, mientras que un 36.5% afirma haberlo tenido muy pocas veces,
conformando estos dos grupos la mayoria de los datos recabados.

Figura 12
Exposicion a contenido publicitario en aplicaciones méviles

60,0% 56,1%

50,0%

40,0% 36,5%
30,0%

20,0%

10,0% 6,6%

0,7%
0,0% —

Nunca Muy pocas Algunas Muchas
VECES VECES veces

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

Estos resultados demuestran que las aplicaciones méviles no son un medio que permita
a las empresas del sector hotelero tener un alto grado de exposicién frente a sus consumidores
potenciales.

3.3.5. Influencers

El 41.7% de los participantes reconoce que nunca ha visto publicidad de servicios hoteleros que
incluya la imagen u opinion de influencers, mientras que un 28% afirma que la ha visto muy pocas
veces. Sim embargo, un 19.2% ha visto este tipo de contenido publicitario algunas veces vy el
11.1% lo ha hecho muchas veces.

Figura 13
Exposicion a contenido publicitario que incluya a influencers
45 ,0% 41.7%
40,0%
35,00%
30,0% 28,0%
25,09%
20,0% 19,2%
15,0% 11,1%
10,0% -
5,0% .
0,0%
Nunca Muy pocas Algunas Muchas
Veces veces veces

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.



Las personas presentan un bajo grado de exposicién a contenido publicitario en
colaboracién con influencers, sin embargo, hay un nimero importante de personas que si estan
altamente expuestas a este tipo de contenido.

3.3.6. Correos electronicos

En cuanto a correos electronicos, el 51.7% de las personas afirmo nunca haber visto contenido
publicitario relacionado a hospedaje en este medio, mientras que un 33.6% reconocié haberlo
hecho muy pocas veces.

Figura 14
Exposicion a contenido publicitario mediante correos electronicos
60,0%
51,7%
50,0%
40,0%
33,6%
30,0%
20,0%
10,3%
10,0% 4,4%
0,0% [R—
Nunca Muy pocas Algunas Muchas
veces Veces veces

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

Estos resultados resaltan el bajo grado de exposicion que tienen las personas a
contenido publicitario relacionado a hospedaje en este medio.

3.4. Influencia del contenido digital en la decisién de compra

La influencia en la decision de compra se midié también en una escala Likert, en este caso de 5
puntos en relacion al nivel de influencia que tiene el contenido promocionar y/o publicitario

La figura 15 muestra que un 14.4% de las personas afirmo que el contenido publicitario
en medios digitales tiene muy alta influencia en su decision final de hospedaje, un 22.9% califico
esta influencia como alta, mientras que un 32.8% la calific6 como media. El 29.9% restante
califico la influencia de la publicidad en medios digitales como baja o nula.

Figura 15
Influencia del contenido publicitario digital en la decision final de hospedaje

100

89 (32,8 %)

75

62 (22,9 %)
50

51 (18,8 %)

39 (14,4 %)
25

30 (11,1 %)

Nula Baja Media Alta Muy alta

Nota. Generada automaticamente en Formularios de Google.

Estos resultados sefalan que la publicidad presente en medios digitales tiene una
influencia de nivel medio-alto sobre la decisién final de hospedaje de los encuestados, esto
acentua la importancia de los medios digitales como herramienta de promocién y publicidad para
las empresas del sector hotelero.



3.5. Factores influyentes sobre la decisiéon de hospedaje

El 67.5% de las personas considera que el nivel de precios es un factor determinante a la hora
de tomar su decisiéon de hospedaje, asi también la comodidad y confort son un factor muy
influyente con un 56.1%. Las comodidades y servicios ofertados son una caracteristica
importante para el 52.8% de los participantes, mientras que la ubicacion lo es para el 41%.

Figura 16
Factores influyentes sobre la decision de hospedaje

Otros I 26%
Higiene y bioseguridad I 21,0%
Privacidad y seguridad I 31,7%
Comodidades y servicios 52,8%
Precios 67.5%
Ubicacion I 41,0%
Comeodidad y confort I 56,1%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.
3.6. Posicionamiento de las empresas hoteleras

En relacién al posicionamiento de las empresas en la mente del consumidor se detecté que no
existe un dominio de una marca, pues se recabaron un total de 48 empresas distintas
mencionadas. No obstante, si existe una tendencia hacia las empresas mejor posicionadas en
el sector. En primer lugar, Hotel Oro Verde con 32 menciones, Alojamientos de Airbnb con 24
menciones y Hotel Four Points By Sheraton con 22 menciones. Cabe recalcar que 21 personas
afirmaron no tener una empresa en mente, mientras que otras 6 empresas completan el top 10
como se muestra en la figura 17.

Figura 17

Empresas mejor posicionadas en la mente del consumidor por numero de menciones
B g

30

25 4,

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.
3.7. Influencia del marketing en medios digitales en el posicionamiento

La influencia de los medios digitales en el posicionamiento se midié también en una escala Likert,
en este caso de 3 puntos, en relacién al nivel de influencia que tiene la presencia y publicidad de
las empresas del sector hotelero en medios digitales, sobre su capacidad de recordar facilmente
una marca.



El 58.7% de los encuestados afirma que la presencia y publicidad en medios digitales
tiene un nivel de influencia alto sobre su capacidad de recordar con mayor facilidad una empresa
del sector hotelero. El 31.7% sefiala que esta influencia es media, mientras que un 9.6% de los
participantes asegura que es baja.

Figura 18
Influencia del marketing en medios digitales en la capacidad de recordacién de marca

70,0%

60,0% 58,7%
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Baja Media Alta

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

La presencia y publicidad de las empresas en medios digitales tiene un alto nivel de
influencia sobre la capacidad de las personas para recordar una marca, esto acentua la
importancia del marketing digital para posicionar la empresa en la mente del consumidor.

Ademas, el 20.3% de las personas afirma que los medios digitales tienen una alta
influencia en su preferencia por una marca en particular frente a la competencia, un 46.9% califico
esta influencia como media y un 32.8% la calific6 como baja.

Figura 19
Influencia de los medios digitales en la preferencia frente a la competencia

50,0% 46,9%

45,0%

40,0%

35,0% 32,8%

30,0%

25,0%

20,0%
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10,0%
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0,0%

20,3%

Baja Media Alta

Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

Estos resultados demuestran que, en general, hay un nivel de influencia medio en cuanto
a la preferencia de las personas por una empresa en especifico frente a su competencia. Sin
embargo, existe un importante nimero de personas que calificé este nivel como bajo.

3.8. Perspectiva empresarial

Las entrevistas con algunas de las empresas mejor posicionadas (Figura 17) brindan una
perspectiva sobre como estan aprovechando los medios digitales para llevar a cabo campanas
de marketing y qué resultados han observado.

Las tablas 4 y 5 resume las respuestas obtenidas de por parte algunas de las empresas
mejor posicionadas en la mente de los encuestados.



Tabla 4

Resumen de las respuestas obtenidas en entrevistas con hoteles de la ciudad de Cuenca

Hotel Oro Verde

Hotel Castilla de
Ledn

Hotel Victoria

Propuesta de
valor

Experiencia unica que
combina lujo, tradicion
y hospitalidad.
Superar las
expectativas.
Gastronomia de
excelencia.

Buena relacion
calidad-precio.
Habitaciones
equipadas y limpias.
Ubicacion cerca del
centro de Cuenca.

Estadia inolvidable.
Decoracion que
combina lo clasico y lo
moderno.

Comodidad.

Buen buffet.

Cada huésped se
siente como en casa.

Nivel de
ocupacion
promedio

Es de entre el 20% y
30% en dias
habituales.

En dias de feriado es
de entre el 75% y
80%.

La ocupacion
promedio es del 25%.
Afirman que durante
feriados es mucho
mayor.

Un 30% con cerca de
300 huéspedes al mes.
Reconoce que durante
feriados ha llegado al
100%.

Redes sociales
mas utilizadas

Facebook e Instagram.

Facebook, Instagram y
TikTok

Facebook, Instagram y
Tiktok. Antiguamente
usaban Twitter (X).

Pago de
patrocinio en
redes sociales

No.

Si, muy
ocasionalmente.

Si, ocasionalmente.

Pagina web
optimizada
(SEO)

Si.

No.

Si.

Marketing en
buscadores
(SEM)

Si.

No.

Si.

Presencia en
OTAs

Tienen presencia en la
mayoria de OTAs.

Tienen presencia en
los mas importantes.

Si, en los mas
importantes.

Anuncios en sitios

web.
Envian e-mails a sus
Otras clientes. Han colaborado con
estrategias de Han colaborado con influencers. Han colaborado con
publicidad influencers. Envian e-mails a sus influencers.
online Mantienen un contacto | clientes.
cercano con sus
clientes en medios
digitales.
~ Tienen un promedio de
Su campafia se enfoca . )
1.300 vistas y 30 “Me
en buscadores y OTA. | El alcance en redes ” .,
) gusta” por publicacién
Alcance y Han llegado a ser el sociales es bueno, .
s . ) . . en redes sociales.
visibilidad del No.1 en Tripadvisor y pero podria mejorar. .
. . . Tienen entre 100 y 150
marketing tienen presencia en Colaborar con
. . . reservas mensuales
online otros 14 sitios. influencers parece ser

Tienen visibilidad
internacional.

una solucion viable.

en OTAs.
La visibilidad podria
mejorar.




Las redes sociales no
han tenido mucho
alcance.

Conversioén en
clientes reales

Por su presencia en
buscadores, un 20%
se convierten en
clientes en el corto
plazo, un 60% a
mediano plazo.

En el caso de redes
sociales la conversion
es de entre el 10% y
15% a mediano plazo.
Les ayuda a fidelizar
clientes.

Un 10% de las
personas que tienen
contacto en redes
sociales se convierten
en clientes.

En colaboracion con
influencers sube al
25%.

La conversién en
perfiles de reservas es
del 70%.

Aproximadamente un
70% de las personas
que visitan su pagina
web o vienen de
alguna OTA.

La conversion en
redes sociales es de
cerca del 20%.

Evolucion del

El nivel de ocupacién
promedio ha crecido
un 25% a un 30% en

Debido a Google y
OTAs un 20%.
Un 5% gracias a redes

A partir del 2022 fue
del 5% anual
aproximadamente, en

nivel de s ~ )
‘s los ultimos 5 afos. sociales. lo que va de 2024 ha
ocupacion . . . .
Especialmente post Un 5% gracias a visto un incremento
pandemia. influencers. del 10%.
Se ha expandido el .
. Se ha visto un .
mercado de turistas . . Enfatiza los mercados
. incremento en clientes | . .
nacionales, sobre todo . . | internacionales de
) de Guayaquil, Manabi . .
del litoral. América Latina, y
. y Machala.
Se ha visto un ) EUA.
Ingreso a . , En la Sierra han e .
incremento de clientes | . También ha crecido el
nuevos . incrementado los . .
jévenes entre 20 y 25 , . turismo interno.
mercados. ~ clientes de Quito y .
afos. Indica como factor
: Ambato. .
Asegura que existen . determinante la
Indica como factor . .
muchos otros factores . inseguridad en las
. determinante la .
que influyen en este , . costas del pais.
inseguridad.
aspecto.
Nivel de
. Ha aumentado mucho. | Ha aumentado mucho. | Ha aumentado mucho.
ingresos
Nivel de
- Ha aumentado mucho. | Ha aumentado mucho. | Ha aumentado mucho.
utilidad
Nivel de
. L . Ha aumentado poco. Ha aumentado poco. Ha aumentado poco.
inversion
Numero de .
Ha aumentado poco. No ha variado. Ha aumentado poco.
empleados
Cuota de

mercado

Ha aumentado poco.

Ha aumentado poco.

Ha aumentado mucho.




Tabla 5

Resumen de respuestas obtenidas en entrevistas a negocios que obedecen al modelo de

Airbnb

El Jardin Airbnb

Casa de la abuela Airbnb

Propuesta de valor

Experiencia en un entorno
natural.

Buena ubicacion.

Lugar acogedor y tranquilo, con
todas las comodidades.
Privacidad.

Pet friendly.

Ubicacion en el corazén de la
ciudad.

Espacio comodo, moderno y
vistoso.

Ofrecer una bonita experiencia.

Nivel de ocupacién
promedio

Pasa ocupado entre el 40% vy el
55% del afio.

No lo ha identificado.
Ha tenido cerca de 20 clientes
en los ultimos 3 meses.

Redes sociales que
utilizan con mayor
frecuencia

Instagram y TikTok.

Instagram y TikTok.

Patrocinio en redes

Si, pero no con mucha

Solamente en TikTok.

de Airbnb.

sociales frecuencia.

Pagina web

optimizada (SEO) No. No.

Marketing en

buscadores (SEM) No. No.

Presencia en el sitio , ]
Si. Si.

Otras estrategias de
publicidad online

Colaborar con influencers.

Colaborar con influencers.

Alcance y visibilidad
del marketing online

Tiene entre 8.000 y 10.000
vistas en el contenido que
sube.

Entre 200 y 300 Me gusta.
Cerca de 200 compartidos.
Cerca de 100 guardados.

Tiene cerca de 15.000 vistas en
videos cortos (reels).

Cerca del 40% se queda hasta
el final del video.

Conversion en clientes
reales

Considera que el 60% de
clientes viene de redes sociales
y el 40% de Airbnb.

No lo sabe.

Considera que los clientes
vienen tanto de redes sociales
como de Airbnb.

Crecimiento del nivel
de ocupacion

Ha crecido un 100% debido a
medios digitales.

Depende un 100% de medios
digitales, sobre todo redes
sociales.

Ingreso a nuevos
mercados.

Publico joven que usa redes
sociales.

Clientes nacionales y
extranjeros de América Latina,
EUA 'y Europa.

Jovenes de menos de 30 anos.
Provenientes de la costa del
Ecuador.

También ha tenido clientes
internacionales.

Nivel de ingresos

Ha aumentado mucho.

Ha aumentado mucho.

Nivel de utilidad

Ha aumentado mucho.

Ha aumentado mucho.

Nivel de inversion

Ha aumentado mucho.

Ha aumentado mucho.

Numero de empleados

No ha variado.

Ha aumentado poco.

Cuota de mercado

Ha aumentado mucho.

Ha aumentado mucho.




3.9. Relacion entre resultados

En esta seccién se comparan los principales resultados obtenidos en las encuestas con la
perspectiva empresarial en torno a las estrategias utilizadas y las perspectivas que tienen las
personas que las mencionaron.

3.9.1. Situacion de los hoteles

Las tres empresas hoteleras entrevistadas coinciden en la importancia de su presencia en, al
menos, los sitios de reservas de Agencias de Viajes Online (OTA) mas importantes. El Hotel
Victoria hace mayor uso de las redes sociales y Hotel Oro Verde busca un mejor posicionamiento
en buscadores. Las encuestas, por su parte, revelaron que las personas que mencionaron Hotel
Oro Verde prefieren utilizar buscadores, quienes mencionaron Hotel Victoria tienen preferencia
por las redes sociales y quienes mencionaron a Hotel Castilla de Ledn basan su busqueda de
hospedaje tanto en buscadores como en recomendaciones de personas cercanas.

Figura 20
Medios de busqueda usados por quienes tienen en su mente a los principales hoteles
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Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

Esta informacion también empata con el grado de exposicion que tienen las personas
gue mencionaron estas empresas a contenido publicitario en medios digitales. Por ejemplo:

Figura 21
Exposicién a contenido publicitario entre quienes tienen en mente a Hotel Oro Verde
Buscadores Plataformas de video Redes sociales
0% 0%
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Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

De las personas que mencionaron Hotel Oro Verde, el 50% presenta un alto nivel de
exposicion a contenido publicitario en buscadores y un 31% lo propio en redes sociales. Esto



empata con algunos de los esfuerzos de la empresa ya que sus campafas de marketing se
enfocan principalmente en SEO y SEM.

Figura 22

Exposicién a contenido publicitario entre quienes tienen en mente a Hotel Victoria
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Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

El 56% de las personas que mencionaron a Hotel Victoria presentan un alto nivel de
exposicion a contenido publicitario en redes sociales, lo que empata con los esfuerzos de la
empresa en este tipo de plataformas.

3.9.2. Situacion de los Airbnb

Las empresas que obedecen el modelo de negocio de Airbnb enfocan sus campafas de
marketing digital en redes sociales, posicionamiento en la pagina de Airbnb y en colaboracion
con influencers.

Las encuestas mostraron que las personas que tienen en mente algun Airbnb tienen una
gran preferencia por las redes sociales al momento de realizar su busqueda de opciones de
hospedaje, siendo estas el 96% como se aprecia en la figura 23.

Figura 23

Medios de busqueda usados por quienes tienen en su mente algun Airbnb
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Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.



Figura 24
Exposicién a contenido publicitario entre quienes tienen en mente algin Airbnb
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Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

El mismo grupo de encuestados que tienen en mente este modelo de negocio muestran
un alto grado de exposicidon a contenido publicitario en redes sociales, pues el 42% de las
personas afirma haber visto este tipo de contenido muchas veces. La publicidad en buscadores
es muy frecuente para el 33% de las personas de este grupo y el 17% esta en contacto frecuente
con publicidad que incluya a influencers.

3.9.3. Posicionamiento e intereses

Las personas encuestadas que tienen en su mente a las principales empresas hoteleras de la
ciudad de Cuenca muestran intereses que empatan con las respectivas propuestas de valor.

Figura 25
Intereses de quienes tienen en mente a las principales empresas hoteleras de Cuenca
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Nota. Elaborada por los autores en base a las respuestas en Formularios de Google.

Las personas que mencionaron a Hotel Oro Verde se interesan mas por factores como
la comodidad y los servicios incluidos, mientras que la propuesta de la empresa es ofrecer una
experiencia unica que combina lujo, tradicién y hospitalidad, capaz de superar las expectativas
de los huéspedes.

Las personas que mencionaron a Hotel Castilla de Ledn tienen mayor interés por el nivel
de precios, una buena ubicacién, comodidad y confort. La empresa propone que su valor radica



en una buena relacion calidad-precio, habitaciones equipadas y limpias y una ubicacién que
permita un facil acceso a los principales lugares turisticos del centro de la ciudad.

Los encuestados que tienen en su mente a Hotel Victoria piensan en comodidad,
servicios incluidos y nivel de precios al momento de tomar una decisidon de compra. La empresa
ofrece una estadia inolvidable, un ambiente que combina lo clasico y lo moderno, brindando
comodidad y servicios como bar y buffet.

Quienes pensaron en Airbnb se preocupan por el nivel de precios, los servicios incluidos,
la ubicacién y la comodidad del lugar. Las empresas entrevistadas coinciden en que su propuesta
de valor radica en brindarle a sus huéspedes una buena experiencia en un lugar comodo y
acogedor con todas las comodidades necesarias y una buena ubicacioén.

4. Conclusiones

El presente estudio permitié analizar el impacto de la aplicacion de marketing digital en la
visibilidad, posicionamiento y crecimiento de las empresas del sector hotelero. Los hallazgos
destacan que herramientas como el Marketing de Buscadores, Marketing de Redes Sociales,
Marketing de Influencias y Marketing de Afiliados son las mas efectivas para incrementar la
visibilidad de las empresas hoteleras de la ciudad de Cuenca.

La mayoria de personas, 65.3% de los encuestados, demuestra una notoria preferencia
por utilizar buscadores para encontrar donde hospedarse, un 54.2% también utiliza redes
sociales para este fin y un 29.5% lo hace a través de plataformas de reserva en linea. Esto
subraya la importancia de contar con presencia activa y optimizada en estos medios. Las
empresas que priorizan el uso de técnicas como SEO, presencia en redes sociales o afiliacion a
sitios de reservas logran captar mayor atencién del publico.

La exposicién a contenido publicitario ha sido mas evidente en buscadores, pues un
75.7% de las personas recuerda haberlo visto muchas o algunas veces en estos medios, el
67.1% afirmo lo propio en redes sociales y un 30.3% ha estado en contado frecuente con
contenido publicitario que aproveche la imagen u opinion de influencers. En este contexto, las
empresas que hacen uso efectivo de técnicas como SEM, patrocinio en redes sociales o la
colaboracién con influencers han logrado tener mayor visibilidad entre el publico objetivo.

El contenido publicitario en medios digitales tiene muy alta influencia sobre la decisiéon
de final de hospedaje del 14.4% de los encuestados, esta influencia es alta sobre el 22.9% de
las personas y media sobre el 32.8%. Esto demuestra una tendencia positiva en cuanto a los
efectos del marketing digital sobre las decisiones finales de compra de los clientes del sector
hotelero.

Los medios digitales han sido de gran utilidad para que las empresas logren posicionarse
en el mercado hotelero, en el que destacan Hotel Oro Verde, alojamientos de Airbnb, Hotel Four
Points by Sheraton y Tryp by Windham Cuenca Zabhir, algunos otros como Hotel Castilla de Ledn
y Hotel Victoria figuran dentro del top 10. Estas empresas han aprovechado principalmente
herramientas como marketing de buscadores, afiliacion a sitios de reservas (OTAs), presencia
activa en redes sociales y colaboracion con influencers para lograr transmitir su propuesta de
valor a un publico que realmente esté interesado en ellas.

Los factores principales que determinan la decisién final de hospedaje son el nivel de
precios, la comodidad y confort, comodidades y servicios ofertados; y su ubicacion. El analisis
pormenorizado de las preferencias de las personas que mencionaron las distintas empresas
entrevistadas demostré que los encuestados estan interesados en factores ligados a la propuesta
de valor de las empresas que tienen en mente.



La influencia del marketing digital es alta en cuanto al posicionamiento de las empresas
en la mente del consumidor, pues el 58.7% asi lo declaré. Esto demuestra que las estrategias de
marketing digital estan siendo muy efectivas para que las empresas figuren entre las primeras
opciones de hospedaje de los potenciales consumidores.

Las empresas entrevistadas reconocen que ha existido un crecimiento importante. Los
principales hoteles afirman que el marketing digital les ha permitido incrementar su nivel de
ocupacion promedio en un 25%, acceder a nuevos segmentos de mercado, sobre todo aquel
conformado por adultos jovenes, provenientes del litoral; ha visto un incremento significativo en
sus ingresos y utilidades; e incrementos pequenos 0 moderados en su nivel de inversion, su
numero de colaboradores y su cuota de mercado.

Los alojamientos del modelo Airbnb se han visto mucho mas beneficiados en
comparacion con los hoteles tradicionales, pues afirman que su ocupacion ha crecido un 100%
debido a medios digitales, asi también han visto incrementos muy significativos en sus ingresos,
utilidades, inversion y cuota de mercado, incrementos que sus propietarios asocian también a su
presencia y promocion en medios digitales.

Las empresas, sin embargo, reconocen que este crecimiento puede ser influenciado por
otros factores como la inseguridad en las costas del pais, que da como resultado un mayor nivel
de entradas turisticas a ciudades de la sierra y sobre todo a la ciudad de Cuenca.

En sintesis, el marketing digital es un pilar esencial para las empresas del sector hotelero,
potenciando su visibilidad, posicionamiento y crecimiento en el mercado. Sin embargo, su
efectividad depende de la capacidad de las empresas para disefiar e implementar estrategias
alineadas con las necesidades y preferencias de sus clientes, lo que requiere un enfoque flexible
y una mejora continua en sus practicas. Este estudio resalta la relevancia de seguir invirtiendo
en herramientas digitales y capacitarse en su uso para mantenerse competitivos en un entorno
dinamico y exigente.
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