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Resumen

El presente trabajo aborda la planificacion estratégica de la comercializacion online como
herramienta clave para el incremento de la competitividad de los destinos turisticos en el
contexto internacional actual. Se analizan los fundamentos tedricos relacionados con la
gestion de destinos, el marketing turistico y la comercializacion digital, asi como su
integracion en procesos de planificacion estratégica.

La investigacion tiene como objetivo disefiar un procedimiento de planificacion estratégica
de la comercializacion online para el destino turistico Varadero, enfocado en el mercado
emisor ruso, con potencial aplicaciébn en otros destinos del pais. Para su desarrollo se
adopto un enfoque metodoldgico mixto, combinando métodos tedricos, empiricos y técnicas
estadisticas. Entre los métodos tedricos se emplearon el analisis-sintesis, el l6gico-histérico
y la induccion-deduccion. Se realiz6 una revision bibliografica exhaustiva de estudios
previos sobre comercializacién online en destinos turisticos. En el plano empirico, se
aplicaron técnicas cualitativas y cuantitativas. Para la obtencion de criterios especializados
se utilizé el método Delphi, mediante un muestreo no probabilistico intencional dirigido a
expertos en comercializacion turistica, marketing digital y gestion de destinos. En cuanto al
analisis del mercado, se aplicaron encuestas a turistas, igualmente bajo un muestreo
intencional, con el fin de identificar su comportamiento, preferencias y nivel de satisfaccion
respecto a la informacién online del destino.

Como resultado, se propone un procedimiento estructurado que permite diagnosticar la
situacion actual del destino en el entorno digital, segmentar el mercado objetivo y definir
objetivos, estrategias y acciones de comercializacion online orientadas a la captacion y
fidelizacion del mercado seleccionado. La propuesta contribuye a fortalecer la
competitividad del destino Varadero frente a otros destinos caribefios y a mejorar su

adaptacion a las tendencias del turismo internacional.

Palabras clave: planificacion estratégica, comercializacién online, destino turistico.



Abstract:

This study addresses strategic planning of online marketing as a key tool to enhance the
competitiveness of tourist destinations in the current international context. The theoretical
foundations related to destination management, tourism marketing, and digital
commercialization are analyzed, as well as their integration into strategic planning

processes.

The objective of this research is to design a procedure for the strategic planning of online
marketing for the tourist destination of Varadero, focused on the Russian outbound market,
with potential applicability to other destinations in the country. A mixed-methods approach
was adopted, combining theoretical, empirical, and statistical techniques. Among the
theoretical methods used were analysis-synthesis, logical-historical analysis, and induction—
deduction. In addition, an extensive literature review of previous studies on online marketing
in tourist destinations was conducted. At the empirical level, both qualitative and quantitative
techniques were applied. The Delphi method was used to obtain expert judgment, based on
a non-probabilistic purposive sample of specialists in tourism marketing, digital marketing,
and destination management. For market analysis, surveys were administered to tourists
using the same sampling approach, in order to identify their behavior, preferences, and level

of satisfaction regarding the destination’s online information.

As a result, a structured procedure is proposed that allows diagnosing the current digital
situation of the destination, segmenting the target market, and defining objectives,
strategies, and online marketing actions aimed at attracting and retaining the selected
market. The proposal contributes to strengthening the competitiveness of Varadero
compared to other Caribbean destinations and improving its adaptation to current trends in

international tourism.

Keywords: Strategic planning; online marketing; tourist destination.



indice

INTRODUCCION .....couoevercrsessseessesssessssesssesssessssesssessssesssesssessasesssessasesssessssesasesssessssesssesssesasesssessssesssesssesasesssessasesssessasesns 1
1 Capl"tulo I: PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA COMERCIALIZACION ONLINE DE DESTINOS
LY 100 1 TP 7
1.1 Los destinos turisticos y SU gestion COMEICIAl ..........ccvoveeiririiiiiicees e 7
1.2 Marketing turistico y comercializaCion ONliN. ..o 8
1.3 La planificacion estratégica en destinos tUriStICOS ..........cocciiiiriiiiiiiccc s 11
1.4 Planificacion estratégica de la comercializacion online en destinos turisticos ............c.cocevvvnrecicnnn. 13
141 Segmentacidn de mercados emisores en el tUriSMO ....ccvvvvieiivieiiiiiee e 15
1.4.2 Tendencias recientes en la comercializacion digital del turismo ........ccccoeecveeeeciee e, 17
1.4.3 Fidelizacidn del turista en el entorno digital .........cccoocviiiieiii i 20
1.4.4 Influencia de la transformacidn digital en la gestidon turistica ......cc.ccccveeivcierevcciee e, 21
Conclusiones parciales del Capitulo 1 .........ocooviiiiiicii s 22
2 CAPITULOII; PROI?UESTA DE PROCEDIMIENTO DE P@ANIFICACION ESTRATEGICA DE LA
COMERCIALIZACION ONLINE PARA EL DESTINO TURISTICO VARADERQO..........ccocvrrrerernrerererennenes 23
2.1 Antecedentes metodoldgicos en relacién a la planificacion estratégica de la comercializacién online de
AESHNOS tUMSHICOS .....cveevetcececce ettt b et n b b e 23
2.1.2 Valoracidn critica de los antecedentes metodolOgiCoS........ccvvuveeeirciiee e 26
2.2 Propuesta de procedimiento para la planificacion estratégica de la comercializacion turistica online
para el destind Varadero, CUDA. ............cociiiiciiicc e 27
221 Etapa 1. Diagndstico del entorno tUriStiCO .....iiiiiiiiicciie e 30
2.2.2 Etapa 2. Diagndstico del destino turistico Varadero ..........ccceeeevieeeeciiee e e 32
2.2.3 Etapa 3. Diagndstico de la presencia digital del destino .........ccccveeeeeciieiccciee e, 34
2.2.4 Etapa 4. Andlisis del mercado turistico y segmentacion .........ccccoceeeecieeeecciee e 35
2.25 Etapa 5. Definicidén de objetivos estratégicos de comercializacidn online..........ccccceevueennneen. 40
2.2.6 Etapa 6. Disefo de estrategias de comercializacidon online .........ccceecveeeeevieeicccee e, 41
2.2.7 Etapa 7. Implementacion de 1a estrategia........cccueeeieciieiiiiiiii e 43
2.2.8 Etapa 8. Evaluacion y control de resultados...........cooccuueiiiciiiei e 44
2.3 El destino turistico Varadero y caracteristicas del mercado €miSor rUSO. .......cccovevererererirereresisiresenenn, 45
Conclusiones parciales del CaPItUID 2:.........ccueurieeeeee et 46
3 Capitulo 3: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA
COMERCIALIZACION ONLINE PARA EL DESTINO TURISTICO VARADERQO..........ccocvrrrererrresererennenes 48
3.1 Etapa 1. Diagnostico del entorno tUFSHICO ..o e 48
3.2 Etapa 2. Diagnostico del destino turistico Varadero ...........coccvirennncesnsceesssseeeesns 53
3.21 Inventario de recursos turisticos del destino Varadero .........cccecvevvieencieeinieeniiecenieesieeeeen 53
3.2.2 Analisis de 1a infraestructura tUSTICA ... ..ccueeeciee e 54
3.2.3 Evaluacion de 1a oferta tUristiCa ......cveeceeeecee et seee e s 55

3.2.4 Andlisis DAFO del destino Varadero........oovvvvviiiiiiiiiiieeeeeeee 56



3.3 Etapa 3. Diagnéstico de la presencia digital del destino ............cccceeiiiinininrrrsee s 59

3.3.1 Analisis de marketing digital.........cooecuiiiieiiiieeecee e et e eare e e 59
3.4 Etapa 4. Anélisis del mercado turistico y SEgMENaCION: ... 62
341 TalV IS a2 Tol o] We [l o U=T f or- Yo o BN PP 63
3.4.2 Analisis del comportamiento del coNSUMIAOr.......cooicuiiiiiiiiiie e e 64
3.5 Etapa 5. Definicion de objetivos estratégicos de comercializacion online..............cooovevvnnnnccnnnnes 66
3.5.1 Aplicacion del Método Delphi para la determinacién de prioridades estratégicas del
e T T A TaY = =] = USSR 66
3.5.2 Formulacion de [0s 0bjetivos eStrat@giCos ......cccvuiiiiiiiii e 71
3.5.3 Fundamentacidn de los objetivos definidos.......cc.eeeieiiiiiiciiii i 72
3.6 Etapa 6. Disefio de estrategias de comercializacion onling ............cocooeoivvceiiivceienseces e 73
3.6.1 Propuesta de estrategias de comercializacion onling ........cccooeecieeiiciiee e 73
3.6.2 Propuesta de acciones estratégicas de comercializacidon online.........ccccceeeeicvivieeeeeeeeeccnnnneen. 74
3.7 Etapa 7y 8. Implementacion de la estrategia y Evaluacion y control de resultados ..., 74
Conclusiones parciales del Capitulo 3........covoviorirircseee s 75
CONGCLUSIONES ...t sesss e sesssssse e s ss e e sesas e sssasse e sasse e nesss e e e sssae e neesnse e e sesas e e ssase e s senassennnsnns 76
RECOMENDACIONES ..ottt ss s sesess s e sssas s ss e e se s e st se s et sss st sesas e e sssss e s sesasssssssssesenssenasssnnsnns 7
BIBLIOGRAFIA ..oooeeesetescresssssssssssssssssssessssssssssss s s s s s bbb s b bbb SRS bR bbbt eas 78

83



INTRODUCCION

En las dltimas décadas, el turismo se ha consolidado como una de las actividades economicas
mas dinamicas a nivel mundial, impulsado por la globalizacion, el aumento de la movilidad
internacional, el desarrollo del transporte y la creciente valorizacion del ocio y las experiencias
culturales. Mas alla de su dimension econémica, constituye un fenémeno social que incide en
el desarrollo territorial, el intercambio cultural y el uso sostenible de los recursos (Cooper, C.,
Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D., & Wanhill, S., 2008).

De acuerdo con el World Travel & Tourism Council (WTTC), esta actividad representa
alrededor del 10 % del Producto Interno Bruto mundial, considerando sus efectos directos,
indirectos e inducidos, ademas de su significativa contribucién al empleo y a diversos sectores
econdémicos (WTTC, 2024). Esto ha llevado a que numerosos paises integren el turismo en
sus estrategias de desarrollo, reconociendo su capacidad para generar divisas, estimular la
inversion y dinamizar las economias locales (Organizaciéon Mundial del Turismo, 2022). No
obstante, el crecimiento del turismo internacional también ha intensificado la competencia entre

destinos, exigiendo estrategias mas eficientes de planificacién y posicionamiento.

En este contexto, la competitividad turistica depende en gran medida de la comprension de las
tendencias del mercado y del disefio de estrategias de marketing efectivas que comuniquen
los atributos diferenciadores de los destinos (Middleton, V., Fyall, A., & Morgan, M., 2009). El
marketing turistico, por tanto, se convierte en un elemento clave para garantizar la

sostenibilidad y el posicionamiento en mercados internacionales.

Paralelamente, el desarrollo de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones ha
transformado profundamente la promocién y comercializacién turistica. El uso de internet,
redes sociales y plataformas de reservas online ha modificado el comportamiento del
consumidor, quien ahora accede a mayor informacion y participa activamente en la generacién
de contenidos (Buhalis & Law, 2008). En este sentido, las opiniones y contenidos generados
por los usuarios influyen significativamente en la toma de decisiones de los viajeros (Xiang &
Gretzel, 2010).

Como resultado, la comercializacién online se ha convertido en un componente estratégico

para los destinos turisticos, permitiendo mejorar la visibilidad, optimizar la distribucion y



establecer una comunicacién mas directa con los clientes (Buhalis, 2003). Sin embargo, su
aprovechamiento requiere una adecuada planificacion estratégica que integre objetivos,
acciones y mecanismos de control. Desde esta perspectiva, la planificacion estratégica es
fundamental para garantizar la competitividad en un entorno dinamico, donde la diferenciacion

y la capacidad de adaptacion resultan determinantes (Porter, 1990).

En el caso de Cuba, el turismo constituye un sector estratégico para el desarrollo econémico y
social, especialmente desde la década de 1990, por su contribucién a la generacion de divisas,
el empleo y la dinamizacién de la economia (MINTUR, 2023). Esta prioridad se refleja en los
Lineamientos de la Politica Econémica y Social 2021-2026, donde se plantea la necesidad de
incrementar los ingresos, diversificar mercados y elevar el gasto por turista (Partido Comunista
de Cuba, 2021).

En este marco, el destino Varadero se ha consolidado como el principal destino turistico de sol
y playa del pais, destacandose por su infraestructura, calidad ambiental y accesibilidad. Sin
embargo, enfrenta desafios asociados a la competencia regional, los cambios en el

comportamiento del consumidor y la digitalizacién de los procesos de comercializacion.

A pesar de los avances del turismo cubano, persisten limitaciones en la planificacion
estratégica de la comercializacion online, evidenciandose en Varadero la ausencia de un
procedimiento metodolégico formal que permita gestionar de manera eficiente estas
herramientas. El mercado ruso ha adquirido relevancia como uno de los principales emisores
hacia el destino, lo que refuerza la necesidad de disefiar estrategias especificas orientadas a
este segmento en el entorno digital.

Por lo anteriormente expuesto, resulta necesario desarrollar herramientas metodoldgicas que
permitan mejorar la planificacion estratégica de la comercializaciéon online del destino
Varadero, contribuyendo a fortalecer su posicionamiento en los mercados internacionales y a
incrementar la competitividad del turismo cubano. En este contexto, se formula como problema

cientifico de la investigacion el siguiente:

¢, Como contribuir a una planificacion estratégica efectiva de la comercializacién online, que

oriente de manera sistematica las acciones digitales del destino turistico Varadero y permita la



atraccion y fidelizacion de mercados emisores, al fortalecimiento de la competitividad del

destino y a su adaptacién a las exigencias actuales del mercado turistico internacional?
Consecuencia de lo anterior se plantea como objetivo general de la investigacion:

e Disefiar un procedimiento de planificacion estratégica de la comercializacion online para
el destino turistico Varadero, Cuba.
Para darle cumplimiento al objetivo general de investigacion, se plantean los siguientes

objetivos especificos:

1. Sistematizar los principales fundamentos tedrico-metodologicos relacionados con la
comercializacion turistica, la planificacion estratégica de los destinos y la necesidad e
importancia de la comercializacion online efectiva.

2. Proponer un procedimiento de planificacion estratégica de la comercializacion online para
el destino turistico Varadero.

3. Implementar, de manera parcial, el procedimiento de planificacién estratégica de la
comercializacién online del destino turistico Varadero, y para el caso del mercado ruso en
particular.

Como hipotesis de la investigacion se plantea: Si se propone e implementa un procedimiento

de planificacién estratégica de la comercializacion online para el destino turistico Varadero

para el caso del mercado ruso en particular, es posible contribuir a la mejora de la eficacia de
la gestion de este destino, orientando de manera sistematica las acciones digitales del mismo;
lo que permite ampliar la capacidad de atraer y fidelizar el mercado seleccionado, aumentar la
competitividad frente a otros destinos caribefios y mejorar la adaptacion a las nuevas

exigencias del mercado turistico internacional.

El principal aporte de la investigacion radica en el disefio de un procedimiento metodologico
para la planificacion estratégica de la comercializacion online de destinos turisticos, el cual se
distingue por: Su caracter sistémico e integrador, al estructurarse en etapas que abarcan desde
el diagnéstico del destino hasta la evaluacion de los resultados; la articulacion de métodos,
técnicas e instrumentos cientificos, tales como el analisis DAFO, el método Delphi, la auditoria
digital, la investigacion de mercados el Benchmarking; su enfoque adaptable, que permite su

aplicacion en otros destinos turisticos con caracteristicas similares; la incorporacion de la



dimension digital como eje trasversal de la planificacion estratégica turistica. Este
procedimiento constituye una herramienta metodologica que puede ser utilizada por gestores
turisticos y entidades encargadas de la promocion de destinos, contribuyendo a mejorar la

efectividad de las acciones de comercializacién online.

En la presente investigacion se abordan como variables fundamentales la gestion de la
comercializacion online del destino turistico Varadero y el comportamiento de los turistas de
sus principales mercados emisores, con énfasis en el mercado ruso, analizando dimensiones
como comportamiento de viaje, comportamiento informacional referente al uso digital,
beneficios buscados en el destino, asi como las preferencias posee en su visita y as

experiencias vividas en el mismo.

Se concibe como variable independiente la planificacion estratégica de la comercializacién
online, estructurada a partir de componentes relacionados con la visibilidad digital, la calidad
del contenido, la adecuacién al mercado ruso y la optimizacion en motores de busqueda.
Ademas, se examina su influencia en la percepcion del destino, el nivel de satisfaccion del
turista y su intencién de elegir y recomendar Varadero, contribuyendo de manera general al
fortalecimiento de la competitividad y eficacia de la gestion comercial del destino.

Como objeto de estudio empirico se define el destino turistico Varadero, con énfasis en el

analisis de su gestion de comercializacion online dirigida al mercado emisor ruso.

Para obtener las metas definidas, se desarroll6 una metodologia de estudio que tiene un doble
enfoque: por un lado, una amplia y exhaustiva revision bibliografica que permita extraer toda
la informacién posible y valida de estudios tedricos y practicos previos sobre la planificacién
estratégica de la comercializacion online, y su aplicacién a destinos turisticos en especifico; y
por otro, la aplicacion de técnicas cualitativas y cuantitativas de investigacion y herramientas
matematicas y estadisticas, con el objetivo de obtener criterios expertos sobre la gestion de la
comercializacién online, asi como conocer el comportamiento, preferencias y nivel de
satisfaccion de los principales mercados emisores del destino Varadero, es especial del
mercado emisor ruso, respecto a la informacion online del destino. En la investigacion se
desarrollan los métodos tedricos (analisis-sintesis, l6gico-historico, induccién-deduccion). Se

parte del analisis que va de lo general a lo especifico, analizandose la descomposicion del todo



en las partes y la union de las partes para formar el todo, con una secuencia ldgica y

fundamentada histéricamente.

Se adopt6 un enfoque metodoldgico mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos en
correspondencia con los objetivos planteados. Para la aplicacion de los métodos cualitativos,
especificamente la aplicacion de cuestionarios Delphi dirigida a especialistas del sector
turistico, se empleé un muestreo no probabilistico de tipo intencional. Este procedimiento
permitid seleccionar expertos con experiencia comprobada en comercializacion turistica,
marketing digital y gestién de destinos, garantizando la obtencion de criterios especializados
pertinentes para el andlisis de la planificacion estratégica de la comercializacién online del
destino Varadero con énfasis en el mercado emisor seleccionado en el analisis de

segmentacion de mercados, en este caso el mercado ruso.

En el caso de los métodos cuantitativos, particularmente la aplicacion de encuestas a turistas
de los principales mercados emisores del destino, se utilizd igualmente un muestreo no
probabilistico de tipo intencional, atendiendo a las condiciones reales del escenario turistico y
a la accesibilidad de la poblacion objeto de estudio. Se establecieron criterios de inclusion
previamente definidos: ser mayor de 18 afios, proceder de alguno de los principales mercados
emisores del destino turistico Varadero (Canada, Rusia, Espafa y Alemania) y haber utilizado
informacion online como fuente para la planificacion del viaje. Este tipo de muestreo resulta
adecuado en estudios exploratorios y descriptivos aplicados en contextos turisticos, donde no
siempre es posible disponer de marcos muestrales actualizados que permitan una seleccién

probabilistica estricta.

En relacion con los instrumentos especificos de investigacion, para la recopilacion de datos
cuantitativos se empled una guia de encuesta con el objetivo de conocer las preferencias de
los mercados analizados, con lo que se realiza posteriormente el proceso de segmentacion
gue conlleva a la elaboracion de objetivos y acciones estratégicas basados en esa informacion.
Para la recogida de datos cualitativos se emplearon los cuestionarios Delphi con el objetivo de
recoger de manera estructurada las opiniones y valoraciones de los expertos sobre las
prioridades estratégicas que permitieron la confeccion de los objetivos estratégicos de
marketing digital.



La tesis estd estructurada en tres capitulos. El primer capitulo aborda el marco teérico—
referencial que sustenta la investigacion. El segundo capitulo expone el disefio metodolégico
y el procedimiento propuesto de planificacion estratégica de la comercializacion online. El
tercer capitulo presenta y analiza los resultados obtenidos a partir de la aplicacion parcial del
procedimiento al caso de estudio del mercado emisor ruso en el destino turistico Varadero.

Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones y la bibliografia consultada.



1 Capitulo I: PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA COMERCIALIZACION ONLINE DE
DESTINOS TURISTICOS

El presente capitulo tiene como objetivo fundamentar tedricamente la investigacion, mediante
el analisis critico de los principales enfoques sobre gestion de destinos turisticos y
comercializacion online. Se abordan los destinos como sistemas complejos cuya
competitividad depende de una adecuada gestidon comercial en un entorno marcado por la
transformacion digital. Se examinan los fundamentos del marketing turistico y su evolucién
hacia entornos digitales, asi como la planificacion estratégica aplicada a la comercializacion
online en destinos. Se incorporan, ademas, elementos clave como la segmentacion de
mercados emisores, las tendencias del marketing digital, la fidelizacion del turista y el uso de
herramientas digitales. El capitulo adopta una postura critica e integradora, articulando aportes
tedricos clasicos y contemporaneos con las particularidades del contexto cubano, sentando asi
las bases conceptuales que sustentan la propuesta del procedimiento de comercializacion

online para el destino turistico Varadero.

1.1Los destinos turisticos y su gestiéon comercial

El concepto de destino turistico ha evolucionado significativamente dentro de los estudios del
turismo, transitando desde enfoques descriptivos centrados en la oferta hacia perspectivas
sistémicas, estratégicas y orientadas al mercado. Chris Cooper (2008) lo definen como una

amalgama de productos turisticos que ofrecen una experiencia integrada.

En contraste, enfoques mas avanzados reconocen el destino como un sistema complejo. C.
Michael Hall (2008) plantea que los destinos turisticos son construcciones socioeconémicas
donde interactian multiples actores, lo que implica que su gestién no puede entenderse de
manera aislada. Esta vision sistémica es coherente con los planteamientos de Michael E.
Porter (1990), quien, desde la teoria de la competitividad, enfatiza la importancia de los
entornos territoriales y la articulacibn de actores para generar ventajas competitivas

sostenibles.

Segun Ivanov y Webster (2013), esta depende no solo de los recursos disponibles, sino

también de la capacidad de gestion y adaptacion a los cambios del entorno global. Sin

embargo, esta perspectiva ha sido cuestionada por su énfasis en indicadores econémicos,
7



dejando en segundo plano dimensiones como la sostenibilidad y la experiencia del visitante,

aspectos que han cobrado relevancia en la literatura reciente.

Desde una perspectiva mas reciente, la literatura enfatiza la transformacion del destino en un
ecosistema digital. Autores como Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z., & Koo, C. (2020) y Sigala
(2020) coinciden en que la digitalizacién ha redefinido la forma en que los destinos interactian
con los turistas, desplazando el centro de la comercializacion hacia plataformas online, redes
sociales y sistemas de intermediacion digital. Este cambio implica que la gestion comercial
debe adaptarse a nuevas ldgicas de consumo, caracterizadas por la autonomia del turista y el

acceso masivo a la informacion.

En este sentido, la Organizacion Mundial del Turismo (2019, 2022) reconoce que los destinos
turisticos contemporaneos deben gestionarse de manera integrada, considerando tanto la
oferta como la demanda, asi como los procesos de comunicacién y distribucién en entornos

digitales.

En el caso de Cuba, el desarrollo de destinos turisticos presenta particularidades derivadas de
su modelo econémico y de gestion. Investigaciones como las de Salinas y Mundet (2014)
evidencian la coexistencia de avances en infraestructura turistica con limitaciones en la gestion
comercial y la diversificacion de mercados. Los informes del Ministerio de Turismo de Cuba
(2022) reflejan una alta dependencia de mercados emisores especificos, lo cual constituye un

riesgo desde la perspectiva de la sostenibilidad del destino.

La gestiébn comercial de destinos turisticos no debe limitarse a la promocion de productos, sino
gue debe concebirse como un proceso estratégico, sistémico y orientado al mercado, en el que
convergen la planificacion, la segmentacion, el posicionamiento y el uso de tecnologias
digitales. En el caso especifico del destino turistico Varadero, esta necesidad se acentla ante
la importancia de mercados como el ruso, cuyas caracteristicas culturales, tecnologicas y de
consumo exigen el disefio de procedimientos de comercializacion online adaptados y

contextualizados.

1.2Marketing turistico y comercializacion online

El marketing turistico ha experimentado una profunda evolucion en las ultimas décadas,

transitando desde enfoques centrados en la promocion de productos hacia modelos orientados
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a la creacion de valor, la experiencia del cliente y, mas recientemente, la gestion digital de la

demanda.

El marketing turistico se fundamenta en los principios generales del marketing. En este sentido,
Philip Kotler, Bowen y Makens (2017) lo definen como un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
e intercambio de valor. Sin embargo, esta definicién, aunque ampliamente aceptada, resulta
insuficiente para explicar las particularidades del turismo, caracterizado por la intangibilidad, la
inseparabilidad y la heterogeneidad del producto turistico. En este contexto, autores como
Middleton, Fyall y Morgan (2009) adaptan el marketing al sector turistico, destacando la
importancia de la planificacion estratégica y la orientacion al mercado.

Para el estudio del marketing, en particular del marketing turistico, es necesario partir del
analisis de las variables que la componen. ElI marketing estratégico, es el que estudia los
factores que actuan de forma directa sobre la empresa y que forman parte del microentorno y

el conjunto de fuerzas mas generales denominadas como macroentorno.

McCarthy (1960) desarrolla su reconocido modelo de las 4 “P’s”, hito que revoluciond la forma
de analizar la funcion de marketing para empresas, posteriormente fue adaptado al contexto
turistico y se conoce como Mix de marketing (Sotolongo, 2010):

e Producto: Conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una forma identificable
bajo un nombre y una marca.
e Precio: El precio es la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar, por
la adquisicion o utilizacion de un producto o servicio.
e Plaza: Define y establece los canales a través de los cuales se comercializara el
producto.
e Promocion: Se analizan los métodos y técnicas que se utilizardn para trasmitir los
mensajes al consumidor, se debe dar a conocer al mercado la existencia del producto.
Un avance significativo en la conceptualizacién del marketing turistico lo constituye el enfoque
de Dimitrios Buhalis (2003), quien introduce el concepto de eTourism como la digitalizacién de
todos los procesos y cadenas de valor en el turismo. Este autor plantea que las tecnologias no

solo transforman los canales de distribucion, sino también la forma en que los destinos disefian,
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comunican y entregan valor al turista. En este sentido, la comercializacion online se convierte

en un componente esencial de la gestion turistica contemporanea.

Con el objetivo de ampliar la busqueda bibliografica sobre el concepto de comercializacion
turistica, que resulta clave en la investigacion, se realiza una matriz de concepto con 10 autores
relevantes Baloglu, S., & McCleary, K. W. (1999), Bigné, J. E., Font, X., & Andreu, L. (2000),
Camprubi, R., Guia, J., & Comas, J. (2013), Herndndez Mogollon, J. M., Duarte, P., & Folgado-
Fernandez, J. A. (2020), Holloway, J. C. (2004), Kozak, M., & Baloglu, S. (2011), Lambin, J. J.
(2003), Rodriguez del Bosque, I., & San Martin, H. (2008), Stanton, W. J., Etzel, M. J., &
Walker, B. J. (2007) y Valls, J. F. (2004) no mencionados con anterioridad, de esta manera, la
seleccion de autores no responde a una repeticion de referentes previamente utilizados, sino
a la intencion de ampliar el analisis teérico mediante la incorporacién de nuevas perspectivas,
garantizando un enfoque mas integral y actualizado del proceso de comercializacion turistica.
(Ver Anexo 1)

La comercializacién online en el turismo puede definirse como el conjunto de estrategias y
herramientas digitales utilizadas para promover, distribuir y vender productos turisticos a través
de internet. En el &mbito turistico, el papel de internet en la toma de decisiones ha sido
ampliamente documentado. Xiang y Gretzel (2010) evidencian que los motores de busqueda
y las plataformas digitales se han convertido en fuentes primarias de informacioén para los

turistas, desplazando a los intermediarios tradicionales.

Autores contemporaneos como Gretzel et al., (2020) sefialan que el marketing turistico actual
se desarrolla en un entorno digital altamente dinamico, donde los turistas actian como
prosumidores, generando y compartiendo contenido que influye en otros usuarios. Este
fendmeno redefine la comunicacion turistica, pasando de un modelo unidireccional a uno

interactivo y colaborativo.

Investigaciones recientes refuerzan la importancia de la analitica de datos y la inteligencia
artificial en la comercializacion turistica. Segun Li, Hu, Huang y Duan (2020), el uso de big data
permite a los destinos comprender mejor el comportamiento del turista y disefiar estrategias

mas efectivas de segmentacién y personalizacion. En esta misma linea, Mariani, Borghi y
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Gretzel (2021) destacan que la digitalizacién no solo mejora la eficiencia de la comercializacién,

sino que también transforma la estructura competitiva del sector.

En el contexto cubano, la comercializacion turistica ha estado tradicionalmente mediada por
turoperadores y agencias de viaje, lo que ha limitado el desarrollo de canales directos con el
cliente final. Sin embargo, en los ultimos afios se observa una transicion hacia el uso de
plataformas digitales, en correspondencia con las tendencias globales y las orientaciones de

la Organizacién Mundial del Turismo (2022) en materia de transformacion digital.

La adopcion del marketing digital en destinos turisticos no debe limitarse a la incorporacion de
herramientas tecnoldgicas, sino que requiere un redisefio integral de los procesos de
comercializacién. Esto implica integrar la planificacion estratégica, la segmentacién de
mercados y la gestibn de la experiencia del cliente en un entorno digital cliente y el

posicionamiento estratégico del destino en el entorno online.

1.3La planificacion estratégica en destinos turisticos

La planificacion estratégica es un elemento esencial en la gestién de destinos turisticos, ya
gue permite definir objetivos, asignar recursos, orientar acciones y responder de forma efectiva
a las condiciones del entorno. En el contexto del turismo, donde el sistema es complejo y
participan multiples actores, este tipo de planificaciébn adquiere una relevancia doble: por un
lado, para garantizar la competitividad del destino y, por otro, para asegurar su sostenibilidad

a largo plazo.

Para una mejor comprension de la planificacion estratégica y su enfoque a destinos, se elabora
una matriz de concepto a partir del criterio de 10 autores clasicos y contemporaneos: Buhalis
(2000), Hall (2008), Géssling, S., Scott, D., y Hall, C. M. (2021), Leung, D., Law, R., van Hoof,
H., & Buhalis, D. (2022), Mariani, M., Borghi, M., & Gretzel, U. (2021), Comisién Economica
para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2003), Concepcion-Romero, L. A., Medina-Labrada,
J. R., & Aguilera-Avila, L. (2023), Gonzalez Herrera, M. R. (2017), Molina, S. (1997) y Perell6
Cabrera, J. L. (2015). La definicién propuesta segun la matriz de concepto presentada, requiere
vias de operacionalizacion mas detalladas para su aplicacion practica en escenarios

especificos. (Ver Anexo 2).
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Complementariamente, Buhalis (2000, 2003) aporta una visidn estratégica vinculada a la
competitividad de los destinos turisticos. En sus trabajos, propone que la planificaciéon no
puede concebirse de forma aislada de la gestion de mercados y del uso de tecnologias de
informacion y comunicacién. Buhalis (2000) destaca que la competitividad del destino se
construye mediante la combinacion de atributos del producto turistico, mientras que Buhalis
(2003) amplia esta perspectiva al integrar la tecnologia en la toma de decisiones estratégicas,

anticipando la importancia de enfoques digitales emergentes para la gestion del turismo.

Mas recientemente, Pike y Page (2014) sintetizan los enfoques clasicos al sefalar que las
organizaciones de marketing de destinos (DMO, por sus siglas en inglés) desempefian un
papel central en la articulacién de procesos estratégicos y de marketing. Su andlisis subraya
la necesidad de que las DMO operen como entidades facilitadoras del desarrollo colaborativo
entre gobierno, sector privado y comunidad local para responder de manera eficiente a las

variaciones del entorno competitivo.

Autores como Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman y Scott (2009) enfatizan, ademas, la necesidad
de que la planificacion estratégica en destinos sea dinamica y adaptativa, capaz de responder
a eventos disruptivos como crisis econdémicas, cambios tecnoldgicos o fluctuaciones en la
demanda. Esta perspectiva adaptativa es especialmente pertinente en el contexto
contemporaneo, caracterizado por la volatilidad del mercado y la aceleracién de procesos de

digitalizacion.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2020, 2022) ha reforzado estas tendencias,
sefialando que la planificacion turistica debe incorporar principios de sostenibilidad, inclusién
y resiliencia, trascendiendo los enfoques tradicionales centrados exclusivamente en el
crecimiento economico. Esto implica que los marcos metodoldgicos de planificaciéon deben
integrar dimensiones ambientales, socioculturales y tecnoldgicas para responder a los desafios

del turismo contemporaneo.

Un elemento clave en la literatura es la concepcion de la planificacion estratégica como un
proceso compuesto por fases interrelacionadas, mas que como la produccion de documentos
aislados. De este modo, se distinguen tres niveles fundamentales: Una fase analitica, que

comprende el diagndstico del entorno interno y externo; una fase estratégica, que incluye la
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definicion de objetivos, la segmentacion de mercados y la formulacién de estrategias; y una
fase operativa, encargada de la implementacion de acciones, la asignacion de recursos y la
evaluacion de los resultados. Este enfoque de fases facilita la adaptacion de la planificacion a

diferentes contextos y escalas territoriales.

En el &mbito latinoamericano y cubano, se han producido aportes metodoldgicos que buscan
dar contenido operacional a estos procesos. Entre estos destaca el trabajo de Machado
Chaviano y Hernandez Aro (2007), quienes desarrollan un procedimiento para el disefio de
productos turisticos integrados. Este procedimiento presenta una secuencia légica de pasos
que vincula el reconocimiento de recursos, la sistematizacion de atributos y la estructuracion
del producto turistico, constituyendo un antecedente metodolégico importante para
investigaciones orientadas al desarrollo de herramientas operativas de planificacion. No
obstante, estos procedimientos locales se centran fundamentalmente en el disefio de
productos turisticos y, con frecuencia, no profundizan en aspectos relativos a la

comercializacién online ni a la gestion de mercados especificos.

La planificacién estratégica en destinos turisticos debe evolucionar hacia enfoques mas
integradores, flexibles y orientados al entorno digital. En particular, es necesario desarrollar
procedimientos que articulen de forma coherente el andlisis de mercados emisores, la
definicion de estrategias de comercializacion, el uso de herramientas digitales y la evaluacion

de resultados en entornos online.

1.4 Planificacion estratégica de la comercializacion online en destinos turisticos

La planificacion estratégica de la comercializacion online en destinos turisticos constituye un
campo de estudio emergente dentro de la gestion turistica, resultado de la convergencia entre
el marketing turistico, la planificacion estratégica y las tecnologias digitales. Este proceso
responde a las transformaciones del entorno competitivo, caracterizado por la digitalizacion de
la demanda, la desintermediacion y la creciente influencia de los canales online en la toma de

decisiones del turista.

Desde una perspectiva teorica, la planificacion estratégica aplicada al turismo ha sido
tradicionalmente abordada desde enfoques generales de marketing. Sin embargo, la irrupcion

de las tecnologias de la informacién ha modificado sustancialmente estos enfoques. En este
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sentido, Dimitrios Buhalis (2003) introduce el concepto de eTourism, destacando que la
digitalizacion impacta todos los procesos del sistema turistico, incluyendo la promocion,
distribucion y comercializacion de los destinos. Este planteamiento marca un punto de inflexion
al evidenciar que la planificacion de la comercializacion no puede concebirse al margen del
entorno digital; sin embargo, presenta un caracter predominantemente tecnoldgico, lo que ha
sido objeto de criticas por parte de autores que enfatizan la necesidad de integrar dimensiones
estratégicas y de mercado. En esta linea, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) proponen un
enfoque de marketing digital basado en la planificacion estructurada, donde se articulan el
analisis del entorno, la definicion de objetivos, la seleccion de canales y la evaluacion de

resultados, aportando una base conceptual sdlida.

Por su parte, los modelos clasicos de planificacién de marketing turistico, como el desarrollado
por Middleton, Fyall y Morgan (2009), ofrecen una vision integral del proceso estratégico, al
enfatizar la necesidad de alinear los objetivos del destino con las caracteristicas de los
mercados. Sin embargo, estos enfoques responden a un contexto previo a la consolidacion del
entorno digital, lo que implica que deben ser reinterpretados a la luz de las nuevas dinamicas

del turismo.

En este contexto, la literatura contemporanea coincide en que la comercializacion online ha
transformado radicalmente la relacién entre destinos y turistas. Estudios como los de Xiang y
Gretzel (2010) evidencian que los canales digitales se han convertido en fuentes principales
de informacion, desplazando a los intermediarios tradicionales. Este fenbmeno ha sido
profundizado por investigaciones recientes que destacan el papel de las redes sociales, las
plataformas de opinion y los sistemas de recomendacion en la construcciéon de la imagen del

destino.

Autores como Gretzel et al. (2020) sefialan que los destinos turisticos operan actualmente en
ecosistemas digitales donde la interaccion, la generacion de contenido por parte de los
usuarios y la reputacién online condicionan la competitividad. En este sentido, la planificacion
estratégica de la comercializacion debe incorporar elementos como la gestién de datos, la

personalizacion de la oferta y la comunicacion bidireccional.
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La Organizacion Mundial del Turismo (2022) plantea que la transformacion digital del turismo
exige que los destinos adopten enfogues mas integrados y adaptativos, donde la
comercializacién online no sea una actividad aislada, sino parte de una estrategia global de
gestion. Este enfoque implica superar visiones reduccionistas que limitan la comercializacién

al uso de herramientas digitales sin una base estratégica solida.

Se identifican varias limitaciones en los enfoques tedricos existentes. En primer lugar, se
observa una fragmentacion entre los estudios de marketing turistico y los de marketing digital,
lo que dificulta la construccion de marcos conceptuales integrados. En segundo lugar, muchos
modelos presentan un alto nivel de abstraccidén, sin una adecuada contextualizacién en
destinos especificos. Finalmente, se evidencia una limitada atencion a las particularidades de

los mercados emisores, aspecto clave en la planificacion de la comercializacion turistica.

En el caso de destinos como Varadero, estas limitaciones adquieren mayor relevancia debido
a las caracteristicas del contexto cubano, donde la gestion turistica presenta restricciones
estructurales y tecnoldgicas. En este sentido, la planificacion de la comercializacion online
debe considerar no solo las tendencias globales, sino también las condiciones especificas del

entorno y de los mercados emisores.

El andlisis desarrollado en este epigrafe establece las bases conceptuales para profundizar en
elementos clave de la comercializacion online, tales como la segmentacion de mercados
emisores, las tendencias digitales, la fidelizacion del turista y el uso de herramientas

tecnoldgicas, los cuales se abordan en los epigrafes siguientes.

1.4.1 Segmentacion de mercados emisores en el turismo

La segmentacion de mercados constituye uno de los pilares fundamentales del marketing
turistico, al permitir la identificacion de grupos homogéneos de consumidores dentro de un
mercado heterogéneo. En el contexto de los destinos turisticos, este proceso adquiere una
relevancia estratégica, ya que facilita la adecuacion de la oferta y la comercializacién a las

caracteristicas especificas de los mercados emisores.

El concepto de segmentacion tiene su origen en los planteamientos de Wendell Smith (1956),
quien introduce la idea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas similares para

mejorar la eficiencia del marketing. En el ambito turistico, la segmentacion adquiere
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particularidades derivadas de la complejidad del comportamiento del turista. Como sefala
Dolnicar (2008), los turistas no son homogéneos, sino que presentan diferencias significativas
en sus motivaciones, preferencias y patrones de consumo, lo que hace imprescindible su
agrupacion en segmentos para lograr ventajas competitivas. Esta heterogeneidad constituye
uno de los principales argumentos teéricos que sustentan la segmentacion como herramienta

estratégica.

Desde una perspectiva conceptual, la segmentacion en turismo puede abordarse a partir de
diferentes criterios. Actualmente, se reconocen dos grandes enfoques metodoldgicos en la
segmentacion turistica: el enfoque a priori (basado en criterios predefinidos) y el enfoque a
posteriori 0 basado en datos. Segun Dolnicar (2019), el primero se sustenta en variables
tradicionales como edad o procedencia, mientras que el segundo utiliza técnicas estadisticas
para identificar segmentos a partir de patrones de comportamiento, no obstante, la autora
advierte que el uso excesivo de segmentaciones tradicionales limita la generacion de ventajas

competitivas, lo que refuerza la necesidad de enfoques mas avanzados.

Una vez desarrollada una investigacion de mercados y de seleccionar el mercado, la direccién
comercial del destino debe trazar estrategias de comercializacion que aseguren la satisfacciéon
de las necesidades y deseos de los mas exigentes clientes. Segun Kotler y Armstrong (2010)
la estrategia comercial es “la l6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera
alcanzar sus objetivos, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla y los niveles de gastos en mercadotecnia”. El disefio de estrategias
tiene como objetivos fundamentales lograr una mayor cobertura o exposicion de los productos,
incentivar las ventas, captar un mayor namero de clientes y dar a conocer nuevos productos
(Hernandez y Cruz 2004).

Se identifica entonces, que no existe un unico método 6ptimo de segmentacién. Como plantea
la literatura, la seleccion de criterios depende del objetivo de la investigacion y del contexto del
destino. En este sentido, el uso de multiples variables combinadas permite obtener una vision

mas integral del mercado turistico, superando las limitaciones de enfoques unidimensionales.

La literatura reciente enfatiza que la segmentacion en turismo debe evolucionar hacia enfoques

mas dinamicos y basados en datos. Investigaciones como las de Dolnicar (2019) destacan la
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importancia de la calidad de los datos y del uso de técnicas analiticas adecuadas para
garantizar la validez de los segmentos identificados. En esta linea, el desarrollo del big data y
la analitica digital ha abierto nuevas posibilidades para la segmentacion, permitiendo una

mayor precision en la identificacion de perfiles de turistas.

En el contexto cubano, la segmentaciéon de mercados emisores ha estado histéricamente
condicionada por factores externos, como las relaciones politicas y econdmicas, asi como por
la dependencia de determinados mercados. Informes del Ministerio de Turismo de Cuba (2023)
evidencian la concentracion del flujo turistico en mercados especificos, lo que refuerza la

necesidad de una segmentacion mas estratégica y diversificada.

La segmentacion de mercados emisores en destinos turisticos debe concebirse como un
proceso estratégico orientado a la toma de decisiones, y no como una simple clasificacion de
turistas. En particular, en el entorno digital, resulta imprescindible integrar variables
relacionadas con el comportamiento online, tales como el uso de plataformas, la interaccion en

redes sociales y los habitos de busqueda de informacion.

En consecuencia, para la presente investigacion se deduce que la segmentacion de mercados
emisores se posiciona en el contexto actual como una herramienta fundamental para la gestion
comercial de destinos turisticos, al facilitar la creacion de propuestas de valor diferenciadas y

mejorar la efectividad de las acciones de marketing en entornos digitales.

1.4.2 Tendencias recientes en la comercializacion digital del turismo

La comercializacion digital del turismo ha experimentado una transformacién significativa en
los ultimos afios, impulsada por el avance de las tecnologias de la informacion, la evolucion
del comportamiento del consumidor y la consolidacion de nuevos modelos de negocio en el
entorno online. Estas transformaciones han dado lugar a un conjunto de tendencias que

redefinen la forma en que los destinos turisticos disefian, comunican y comercializan su oferta.

Una de las principales tendencias es la creciente digitalizacion del proceso de decision del
turista. Investigaciones recientes evidencian que los viajeros recurren de manera intensiva a
internet para buscar informacién, comparar opciones y realizar reservas, lo que ha consolidado

el papel de los canales digitales como eje central de la comercializacion turistica. En este
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sentido, Zheng Xiang y Ulrike Gretzel (2010) ya habian sefialado el rol de las plataformas online

en la busqueda de informacion, tendencia que se ha intensificado en la actualidad.

En este contexto, una de las tendencias mas relevantes es el uso del big data y la analitica
avanzada en la gestion turistica. Segun Li, Hu, Huang y Duan (2017) el uso de tecnologias
inteligentes y datos permite mejorar la comprension del comportamiento del turista; facilitando
la personalizacion de las estrategias de marketing. Esta tendencia se ha fortalecido con la
incorporacion de tecnologias de inteligencia artificial, que permiten predecir preferencias y

optimizar la toma de decisiones (Mariani, Baggio, Fuchs & Hoepken, 2018).

Acorde a la a tendencia actual de transformacion digital en turismo, las herramientas digitales
se han consolidado como elementos estratégicos determinantes en el posicionamiento
competitivo de los destinos. Lejos de constituir simples canales de comunicacion, estas
herramientas configuran ecosistemas complejos de interaccion, intermediacién y co-creacion
de valor entre destinos, intermediarios y turistas. En este sentido el posicionamiento en
motores de busqueda (Search Engine Optimization, SEO) y el marketing en buscadores
(Search Engine Marketing, SEM) constituyen pilares fundamentales para la visibilidad de los
destinos turisticos en el entorno online. En un escenario donde la mayoria de los turistas inicia
su proceso de planificacion a través de busquedas en Internet, aparecer en los primeros

resultados condiciona significativamente la eleccién del destino (Xiang et al., 2015).

Autores recientes destacan que el SEO no solo implica optimizaciéon técnica, sino también la
creacion de contenido relevante, contextualizado y orientado a segmentos especificos de
mercado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Leung et al., 2022). El SEM permite una mayor
segmentacion y control de las camparfias promocionales, facilitando la captacion de demanda
en etapas especificas del proceso de decision. Sin embargo, su efectividad depende de la
coherencia con la estrategia global del destino y de una adecuada gestion del presupuesto, lo

gue implica un enfoque estratégico mas que tactico.

Otra tendencia significativa, es la consolidacion del marketing de contenidos y el uso de redes
sociales, como herramientas clave en la comercializacion digital. Autores recientes sefialan
gue los turistas no solo consumen informacion, sino que también generan contenido (user-

generated content), lo que influye en la imagen y reputacion del destino. En este sentido, la

18



comunicaciéon deja de ser un proceso unidireccional para convertirse en un didlogo continuo

entre destinos y turistas.

En los dltimos afios, también ha cobrado relevancia el concepto de turismo inteligente (smart
tourism), que integra tecnologias digitales, datos y conectividad para mejorar la experiencia del
turista y la gestién del destino. Segun Gretzel et al. (2020), los destinos inteligentes utilizan
tecnologias como sensores, plataformas digitales e inteligencia artificial para optimizar la toma

de decisiones y la interaccion con los visitantes.

Otra tendencia destacada es la creciente importancia de la experiencia del cliente en entornos
digitales. Investigaciones recientes enfatizan que la competitividad de los destinos no depende
Unicamente de sus recursos, sino de la capacidad para generar experiencias memorables
antes, durante y después del viaje. En este sentido, la comercializacion digital no se limita a la

promocioén, sino que abarca toda la experiencia del usuario.

Tras el suceso de la pandemia de COVID-19 se acelera la transformacion digital del turismo,
impulsando el uso de tecnologias sin contacto, plataformas online y estrategias de
comunicacion digital. Como sefiala Marianna Sigala (2020), esta crisis ha actuado como
catalizador de cambios estructurales en la industria turistica, reforzando la importancia de la

digitalizacion.

En el caso de Cuba, la adopcién de tendencias digitales en la comercializacion turistica ha sido
gradual, condicionada por factores tecnolégicos y estructurales. No obstante, se observa una
creciente incorporacion de plataformas digitales y estrategias online, en correspondencia con

las tendencias globales y las orientaciones de la Organizacion Mundial del Turismo (2022).

Por todo lo anteriormente planteado, se considera que el andlisis de las tendencias recientes
en la comercializacion digital del turismo resulta fundamental para comprender el contexto en
el que se desarrolla la gestion comercial de destinos como Varadero. En particular, estas
tendencias evidencian la necesidad de adoptar enfoques mas flexibles, innovadores y
orientados al uso de tecnologias digitales, especialmente en relacion con mercados emisores

especificos.
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1.4.3 Fidelizacion del turista en el entorno digital

La fidelizacién del turista en entornos digitales constituye un elemento central en la gestién de
la comercializacion online de los destinos turisticos. Desde una perspectiva clasica, la
fidelizacion se ha vinculado al marketing relacional, concebido como la construccién de
relaciones a largo plazo entre el proveedor de servicios turisticos y el cliente (Kotler, Bowen &
Makens, 2017). Este enfoque enfatiza que la satisfaccion del turista es necesaria pero no
suficiente para garantizar su lealtad; es imprescindible cultivar vinculos emocionales, confianza

y compromiso con el destino.

En el entorno digital, la fidelizacién adquiere dimensiones adicionales. Segun Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019), las plataformas online permiten establecer comunicacion bidireccional con
los turistas, segmentar contenidos y personalizar la experiencia, lo cual fortalece la relacién
cliente-destino y fomenta la lealtad. Autores como Gretzel et al. (2020) destacan que la
fidelizacion digital requiere estrategias integradas que combinen marketing de contenidos,
experiencia del cliente y gestién de la reputacion online. En particular, la reputacion online y
las opiniones compartidas en plataformas digitales se convierten en activos estratégicos que

impactan directamente en la percepcion del destino y en la decision de viaje de otros turistas.

La literatura contemporanea evidencia la importancia de la experiencia personalizada para
lograr la fidelizacion de los turistas. Gretzel, Sigala, Xiang y Koo (2020) sefialan que la
integracion de tecnologias inteligentes en la experiencia turistica fortalece la relacién turista-

destino y contribuye a la competitividad del sector.

Otra dimensién relevante es la fidelizacién social, relacionada con la participacién activa del
turista en redes sociales y plataformas de opinion. Xiang y Gretzel (2010) sefialaron que los
turistas confian cada vez mas en la informacién generada por otros usuarios, por lo que la
creacion de comunidades digitales y la promocion de la participacién activa se convierten en

herramientas clave para la lealtad digital.

En destinos en desarrollo o con restricciones tecnoldgicas, como Cuba, la implementacién de
estrategias de fidelizacion digital puede verse limitada por la infraestructura y las capacidades
organizativas. Sin embargo, los estudios recientes muestran que, cuando se aplican

correctamente, estas estrategias incrementan no solo la fidelidad del turista, sino también el
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valor de por vida del cliente, la promocién boca a boca digital y la consolidacién de la imagen

del destino en mercados emisores estratégicos.

1.4.4 Influencia de la transformacion digital en la gestién turistica

La transformacion digital se ha consolidado como un proceso disruptivo en la gestion turistica,
al trascender la simple adopcion de tecnologias e implicar cambios estructurales en los
modelos de negocio, las dindmicas organizativas y la relacion entre los actores del sistema
turistico (Buhalis, 2003; Gretzel et al., 2020). Este fendmeno marca el paso de enfoques
tradicionales centrados en la oferta hacia modelos orientados al dato, al cliente y a la
experiencia, lo que redefine el rol de los gestores de destinos como articuladores de

ecosistemas digitales complejos (Pike & Page, 2014).

En este contexto, las organizaciones de gestion de destinos (DMO) han evolucionado desde
funciones promocionales hacia un enfoque integral que incluye inteligencia de mercado,
analisis de datos y coordinacion de multiples actores (Buhalis & Law, 2008). Para mantener la
competitividad, estas entidades deben desarrollar capacidades en analitica avanzada,
automatizacion del marketing y gestion de plataformas digitales, en linea con el concepto de
destinos inteligentes, donde la informacion en tiempo real optimiza la toma de decisiones y
promueve la sostenibilidad (Mariani et al., 2021; Gretzel et al., 2020).

Un elemento central de esta transformacion es la adopcién de modelos de gestién basados en
datos, donde la informacién generada por los usuarios a través de redes sociales, plataformas
digitales y dispositivos moviles se convierte en un recurso estratégico (Xiang et al., 2015). Sin
embargo, este enfoque plantea desafios significativos, como la proteccién de la privacidad, la
calidad de los datos y la interoperabilidad de los sistemas, lo que evidencia la necesidad de

marcos regulatorios solidos y capacidades técnicas especializadas.

Desde la perspectiva de la experiencia turistica, la digitalizacion ha ampliado su alcance més
alla del viaje fisico, integrando interacciones digitales en todas sus etapas. Esto ha favorecido
la co-creacién de valor entre turistas y destinos, donde los usuarios no solo consumen
informacion, sino que también la producen y difunden (Xiang & Gretzel, 2010). En este sentido,
el contenido generado por usuarios (UGC) adquiere un papel determinante en la construccion

de la imagen y reputacion de los destinos, influyendo de manera directa en la toma de
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decisiones (Leung et al., 2022). No obstante, este proceso implica una pérdida de control por
parte de los destinos, lo que exige estrategias activas de gestion de reputacion y comunicacion

digital.

Por otro lado, la transformacion digital ha impulsado nuevos modelos de negocio basados en
plataformas digitales y economia colaborativa, que han redefinido la oferta turistica tradicional
(Gossling et al., 2021). Tecnologias emergentes como la inteligencia artificial, el Internet de las
Cosas y la realidad virtual permiten una mayor personalizacion y enriquecimiento de la
experiencia turistica, aunque su implementacion requiere inversiones significativas y

capacidades avanzadas (Gretzel et al., 2020).

En sintesis, la transformacion digital no es opcional, sino un requisito para la competitividad de
los destinos en el entorno global. Sin embargo, su adopcién debe ser estratégica,
contextualizada y orientada a objetivos claros. Desde una postura critica, resulta
imprescindible evitar enfoques reduccionistas que limiten la digitalizacién a lo tecnoldgico,
promoviendo en su lugar una vision integral que articule tecnologia, estrategia y conocimiento
del mercado. Este enfoque sustenta la necesidad de disefiar procesos de comercializacién
online donde la transformacion digital actie como eje estructural de la gestion turistica

contemporanea.

Conclusiones parciales del Capitulo 1

1. EIl destino turistico constituye un sistema dinamico cuya gestion comercial requiere un
enfoque estratégico basado en el uso de herramientas digitales y en la comprension de las
particularidades de los mercados emisores.

2. Laadopcion del marketing digital en destinos turisticos requiere un redisefio integral de los
procesos de comercializacion online; la cual constituye un proceso estratégico clave para
el aumento la competitividad.

3. La planificacion estratégica constituye un proceso estructurado en fases, etapas y pasos,
ampliamente articulado con la gestion comercial del destino en entornos digitales.

4. La planificacion estratégica de la comercializacion online en destinos turisticos se considera
un campo de estudio emergente dentro de la gestion turistica, resultado de la convergencia

entre el marketing turistico, la planificacion estratégica y las tecnologias digitales.
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2 CAPITULO Il: PROPUESTA DE PROCEDIMIENTO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA
DE LA COMERCIALIZACION ONLINE PARA EL DESTINO TURISTICO VARADERO.
2.1Antecedentes metodoldgicos en relacién a la planificacion estratégica de la

comercializacion online de destinos turisticos

Se realiza el analisis de cinco antecedentes metodoldgicos relevantes sobre la planificacion
estratégica de la comercializacion online de destinos turisticos, con el objetivo de identificar los
principales enfoques metodoldgicos, métodos, técnicas e instrumentos utilizados, asi como sus
principales fortalezas y limitaciones, lo cual permitira posteriormente fundamentar el disefio de
un procedimiento propio para la planificacion estratégica de la comercializacion turistica online

del destino Varadero, Cuba.

Antecedentes metodoldgicos sobre la planificacion estratégica de la comercializacion online de

destinos turisticos:
1. Modelo de marketing estratégico para destinos turisticos:

Uno de los modelos metodolégicos mas influyentes en el estudio de la gestion y
comercializacién de destinos turisticos es el propuesto por Dimitrios Buhalis (2000), quien
concibe el destino turistico como un sistema complejo de actores, recursos y Servicios
interrelacionados cuya competitividad depende de la capacidad de gestionar estratégicamente
su posicionamiento en el mercado. EI mismo propone una metodologia desarrollada en varias

etapas fundamentales:

Andlisis del entorno turistico.
Diagnéstico del destino.

Segmentacién de mercados.
Posicionamiento estratégico.

Disefio de estrategias de marketing.

2 L T o

Evaluacion y control.
Para su aplicacion propone los métodos: Analisis estratégico, analisis competitivo e
investigacion de mercado; las técnicas e instrumentos: Analisis DAFO, benchmarking de

destinos competidores, entrevistas a expertos y andlisis estadistico de la demanda turistica.
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Esta metodologia posee los siguientes aspectos positivos: Permite comprender el destino
como un sistema turistico integrado, facilita el posicionamiento estratégico del destino en el
mercado internacional, constituye una base solida para el desarrollo de estrategias de
marketing turistico. Con respecto a sus limitaciones: El modelo se desarrollé en un contexto
donde el marketing digital ain no tenia el peso actual, ademas, no profundiza en herramientas

especificas de comercializacion online.
2. Modelo de eTourism para la gestion y comercializacion digital.

Posteriormente, el propio Buhalis (2003) desarrollé uno de los enfoques metodologicos mas
influyentes en el campo del eTourism, orientado al uso estratégico de las tecnologias de la
informacién en la gestion y comercializacion de destinos turisticos. El modelo metodolégico

plantea las siguientes etapas (metodologia):

1. Diagnostico de la infraestructura tecnoldgica del destino.

2. Evaluacién de la presencia digital del destino.

3. Desarrollo de estrategias de marketing digital.

4. Implementacién de herramientas tecnolégicas.

5. Evaluacion del desempefio online.
Contempla los siguientes métodos: Analisis de marketing digital y andlisis de comportamiento
online del consumidor; y técnicas e instrumentos: Analitica web, andlisis SEO, monitoreo de
reputacion online y andlisis de redes sociales. Con respecto a sus aspectos positivos: Introduce
el uso de tecnologias digitales en la comercializacion turistica, permite mejorar la visibilidad
internacional del destino y facilita la interaccién directa con los turistas; en cuanto a
limitaciones: Requiere infraestructura tecnoldgica avanzada y puede resultar complejo para

destinos con limitaciones tecnoldgicas.
3. Modelo de planificacién estratégica de marketing turistico

El modelo desarrollado por Middleton, Fyall y Morgan (2009) constituye una referencia clasica
en la planificacién estratégica del marketing turistico, especialmente en el d&mbito de los
destinos. Los autores estructuran el proceso metodologico en cuatro fases principales

(metodologia):
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1. Investigacion de mercado.

2. Formulacion de estrategias de marketing.

3. Implementacion del marketing-mix.

4. Control y evaluacion.
Presenta los siguientes métodos: Investigacion de mercado, analisis del comportamiento del
consumidor; y técnicas e instrumentos: encuestas a turistas, focus group, estudios de imagen
del destino y analisis de tendencias de demanda. Con respecto a sus aspectos positivos:
Permite comprender el proceso de decision del turista, facilita la segmentacion estratégica de
mercados, puede integrarse con estrategias de marketing digital; y en cuanto a sus
limitaciones: Se centra principalmente en el marketing tradicional y no incorpora de manera

explicita herramientas de comercializacion online.
4. Modelo de gestion de marketing de destinos (DMO)

Pike y Page (2014) desarrollaron un enfoque metodolégico orientado al papel de las
organizaciones de gestion de destinos (DMO) en la planificacién estratégica del marketing

turistico. El procedimiento metodolégico incluye las siguientes etapas (metodologia):

1. Analisis del mercado turistico.

2. Desarrollo de la marca destino.

3. Disefio de estrategias de promocion.

4. Implementacién de campafas de marketing.

5. Evaluacion del posicionamiento del destino.
Contempla los siguientes métodos: Analisis de posicionamiento y andlisis de mercado y
técnicas e instrumentos: Encuestas de percepcion del destino, analisis de imagen de marca y
estudios de posicionamiento competitivo. Con respecto a sus aspectos positivos: Destaca la
importancia de la gestion de la marca destino y permite fortalecer la identidad turistica del
destino; y a sus limitaciones: Se enfoca mas en promocion que en comercializacion y presenta

una limitada integracion con herramientas digitales emergentes.
5. Procedimiento para el disefio de productos turisticos integrados en destinos

En el contexto cubano, uno de los procedimientos metodoldgicos mas utilizados en
investigaciones turisticas es el propuesto por Machado Chaviano y Hernandez Aro (2007),
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orientado al disefio de productos turisticos integrados, que permite estructurar el desarrollo de
un destino, considerando los aspectos culturales, naturales y de infraestructura turistica. El

procedimiento se estructura en las siguientes etapas (metodologia):

1. Diagnéstico del destino turistico.

2. Inventario de recursos turisticos.

3. Andlisis del mercado turistico.

4. Disefio del producto turistico.

5. Evaluacion de la viabilidad del producto.
Presenta los siguientes métodos: Analisis territorial e investigacion de mercado; y técnicas e
instrumentos: Inventario de recursos turisticos, entrevistas a expertos, encuestas a turistas y
talleres participativos. Con respecto a sus aspectos positivos: Metodologia adaptada al
contexto turistico cubano, permite identificar y valorar los recursos turisticos del destino y
facilita el desarrollo de nuevos productos turisticos y sus limitaciones: Se enfoca principalmente
en el disefio de productos turisticos y no incorpora estrategias de comercializacion online.

2.1.2 Valoracion critica de los antecedentes metodoldgicos

El andlisis de los antecedentes metodoldgicos relacionados con la planificacion estratégica y
la comercializacion de destinos turisticos permite identificar importantes aportes tedéricos y
metodolégicos que han contribuido al desarrollo de la gestion turistica a nivel internacional. En
particular, los modelos propuestos por Buhalis (2000, 2003), Middleton, Fyall y Morgan (2009)
y Pike y Page (2014) ofrecen herramientas conceptuales y metodoldgicas relevantes para el
analisis del mercado turistico, la segmentacion de la demanda y el posicionamiento estratégico

de los destinos.

Los enfoques desarrollados por estos autores destacan la importancia de realizar un
diagndstico integral del destino, analizar el comportamiento del consumidor turistico y disefiar
estrategias de marketing orientadas a mejorar la competitividad de los destinos en los
mercados internacionales. Los modelos mas recientes vinculados al eTourism introducen el
uso de tecnologias digitales y herramientas de andlisis de datos para mejorar la promocion y

comercializacién de los destinos en entornos altamente digitalizados.
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No obstante, el analisis critico de estas metodologias permite identificar algunas limitaciones.
En primer lugar, muchos de los modelos clasicos de planificacion turistica fueron desarrollados
en contextos donde la digitalizacion del turismo aun no tenia el peso actual, por lo que
presentan una limitada integracion de herramientas de comercializacion online dentro del
proceso estratégico. En segundo lugar, algunos enfoques centrados en el uso intensivo de
tecnologias digitales requieren niveles elevados de infraestructura tecnoldgica y capacidades

técnicas que no siempre estan disponibles en todos los destinos turisticos.

Por otra parte, en el contexto cubano, la metodologia propuesta por Machado Chaviano y
Herndndez Aro (2007) constituye un referente importante para el desarrollo de productos
turisticos en destinos. Sin embargo, dicho procedimiento se encuentra orientado
fundamentalmente al disefio de productos turisticos, por lo que presenta limitaciones en

relacion con la incorporaciéon de estrategias de comercializacion turistica online.

En consecuencia, a partir del andlisis de los antecedentes metodolégicos se evidencia la
necesidad de desarrollar procedimientos metodolégicos que integren la planificacion
estratégica del turismo con herramientas de marketing digital, adaptados a las particularidades
de los destinos turisticos cubanos. En este sentido, el disefio de un procedimiento para la
planificacion estratégica de la comercializacion turistica online del destino Varadero permitira
contribuir al fortalecimiento del posicionamiento del destino en los mercados internacionales y

al incremento de la competitividad del turismo cubano.

2.2Propuesta de procedimiento para la planificacion estratégica de la comercializacion
turistica online para el destino Varadero, Cuba.

En este epigrafe a partir de los postulados metodoldgicos establecidos se realiza la propuesta
del procedimiento para la planificacion estratégica de la comercializacién turistica online del

destino Varadero (Ver Tabla 1), a continuacién, su representacion esquematica (Ver Figura 1):

Figura 1: Representacion esquematica del procedimiento de propuesto.
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 1: Procedimiento para la planificacion estratégica de la comercializacion turistica

online del destino Varadero

Etapas Métodos Técnicas Instrumentos
1 | Diagndstico del | Andlisis estratégicoy | Analisis PESTEL vy | Fichas de andlisis
entorno andlisis del entorno. | Revision documental y matriz
documental. PESTEL.
2 | Diagnéstico del | Andlisis territorial, | Inventario de | Fichas de inventario
destino analisis comparativo | recursos turisticos, | turistico, matriz de
de destinos y analisis | benchmarking de | comparacién
estratégico. destinos competitiva y matriz
competidores y | DAFO.
analisis de la matriz
DAFO
3 | Diagnéstico digital | Analisis de | Auditoria digital, | Herramientas de
marketing digital y | analisis SEO vy | analitica web,
analisis de | andlisis de redes | matrices de
posicionamiento sociales. evaluacion de sitios
web. web e indicadores de
engagement digital.
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4 | Andlisis del | Investigacion de | Andlisis de | Bases de datos
mercado mercado y analisis | tendencia y | turisticas y
del comportamiento | encuestas a turistas | cuestionarios
del consumidor. estructurados.
5 | Definicion de | Planificacion Método Delphi vy | Cuestionarios Delphi
Objetivos estratégica y | talleres de expertos. |y matrices de
estratégicos prospectiva priorizacion

estratégica.

estratégica.

de
de

6 | Disefo
estrategias
comercializacion

online

Marketing digital
estratégico y gestion

de marca de destino.

Marketing de
contenidos, técnicas
SEO y SEM,
marketing de
influencia y

campafias en redes

Plan de marketing
digital.

sociales.

7 | Implementacion Ejecutar las | Marketing de | Plan de marketing
acciones definidas | contenidos, técnicas | digital y calendario
en el plan de|SEO y SEM, | de contenido digital.
comercializacion marketing de
online. influencia y

campafias en redes
sociales.

8 | Evaluacion y | Evaluacion de | Andlisis de | KPIs de marketing

control desempeiio de la | indicadores y | digital y paneles de
aplicacion del | analitica web. control de
procedimiento indicadores.

disefado.

Fuente: Elaboracion propia
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Objetivo: El procedimiento propuesto tiene como objetivo disefiar y orientar el proceso de
planificacion estratégica de la comercializacion turistica online del destino Varadero,

integrando herramientas de analisis estratégico, investigacion de mercado y marketing digital.

Estructura: El procedimiento se estructura en ocho etapas, las cuales permiten desarrollar de
manera sistemética el proceso de diagndstico, planificacion, implementacién y evaluacion de

las estrategias de comercializacion online del destino.

2.2.1 Etapa 1. Diagnéstico del entorno turistico

Objetivo: Analizar los factores del entorno externo que influyen en el desarrollo del turismo y
en la comercializacion turistica online del destino Varadero, con el propdsito de identificar
oportunidades y amenazas que puedan incidir en la planificacion estratégica de la
comercializacion digital del destino. El analisis del entorno constituye un elemento esencial
dentro de los procesos de planificacion estratégica, ya que permite comprender las condiciones
externas que afectan el desempefio de los destinos turisticos y su posicionamiento en los

mercados internacionales (Buhalis, 2000; Middleton, Fyall, y Morgan, 2009).

Métodos:

e Analisis estratégico: Permite diagnosticar la posicion de un destino, mediante la evaluacién
de factores que inciden en su desarrollo, para orientar la toma de decisiones estratégicas.

e Andlisis del entorno: Facilita la identificacion de los factores externos que pueden generar
oportunidades o amenazas para la comercializacion turistica online.

Técnicas:

e Andlisis PESTEL: Permite evaluar los factores del macroentorno que influyen en el
desarrollo de la actividad turistica y en la comercializacion online del destino.

e Revision documental: Consiste en el analisis de documentos oficiales, informes turisticos,
estadisticas del sector turistico, estrategias de desarrollo del turismo y publicaciones
cientificas relacionadas con la actividad turistica y el marketing digital.

Instrumentos:

e Fichas de analisis documental: Permiten organizar la informacion obtenida a partir de
documentos oficiales, informes turisticos y estadisticas del sector.
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Matriz PESTEL: Herramienta utilizada para identificar y analizar los factores del entorno
qgue pueden influir en el desarrollo de la comercializacion turistica online del destino

Varadero.

Variables de andlisis del entorno:

Factores politicos: Incluyen politicas gubernamentales relacionadas con el desarrollo del
turismo, acuerdos internacionales, estabilidad politica, regulaciones del sector turistico y
relaciones internacionales que puedan influir en la llegada de turistas.

Factores econdmicos: Comprenden variables relacionadas con la situacion econémica de
los principales mercados emisores de turistas, el poder adquisitivo de los viajeros, los tipos
de cambio, el costo del transporte y la inversion en el sector turistico.

Factores sociales: Incluyen tendencias en el comportamiento del consumidor turistico,
preferencias de los turistas, cambios demogréficos y estilos de vida que influyen en la
eleccion de los destinos turisticos.

Factores tecnologicos: Comprenden el desarrollo de tecnologias digitales que influyen en
la promocidn, distribucion y comercializacion de los productos turisticos.

Factores ecolégicos: Incluyen variables relacionadas con la sostenibilidad ambiental, el
cambio climatico, la conservacion de los recursos naturales y la gestibn ambiental de los
destinos turisticos.

Factores legales: Comprenden regulaciones relacionadas con el turismo, politicas de
visado, normativas sobre comercio electrénico, legislacion sobre proteccion de datos y

regulaciones que afectan la operacion de plataformas digitales.

Procedimiento para la aplicacién del anélisis PESTEL.:

1.

3.

Identificacion de los factores del entorno que influyen en la actividad turistica y en la

comercializaciéon online.

Clasificacion de los factores segun las dimensiones politica, econdmica, social, tecnoldgica,

ecologica y legal.

Identificacion de oportunidades y amenazas para el destino turistico Varadero.

Resultados esperados: Identificacion de los principales factores del entorno que influyen en el

desarrollo del turismo en Varadero. Determinacion de oportunidades y amenazas relacionadas
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con la comercializacion turistica online. Construccion de la base informativa para la realizacién
del andlisis estratégico posterior del destino, particularmente para el diagndstico del destino

turistico y la definicién de estrategias de comercializacion online.

2.2.2 Etapa 2. Diagnéstico del destino turistico Varadero

Objetivo: Evaluar la situacion actual del destino turistico Varadero en términos de recursos
turisticos, infraestructura, oferta turistica y nivel de competitividad, con el propésito de
identificar las principales fortalezas y debilidades que inciden en el desarrollo de la
comercializacion turistica online del destino, que permite realizar el andlisis estratégico para
orientar la toma de decisiones estratégicas. El diagndstico del destino constituye una fase
fundamental dentro del proceso de planificacion estratégica, ya que permite analizar de manera
integral los elementos internos que influyen en el desarrollo del turismo y en la competitividad
de los destinos turisticos (Buhalis, 2000; Pike y Page, 2014).

Métodos:

e Andlisis territorial: Permite estudiar las caracteristicas geograficas, naturales vy
socioecondmicas del destino turistico.

e Andlisis comparativo de destinos: Se utiliza para evaluar la competitividad del destino en
relacion con otros destinos turisticos del Caribe.

e Andlisis estratégico: Permite diagnosticar la posicion de un destino, mediante la evaluacion
de factores que inciden en su desarrollo, para orientar la toma de decisiones estratégicas.

Técnicas:

e Revision documental: Consiste en el analisis de documentos oficiales, informes turisticos,
estadisticas del sector turistico y publicaciones cientificas relacionadas con la actividad
turistica del destino.

e Inventario de recursos turisticos: Consiste en la identificacion, clasificacion y registro
sistematico de los recursos turisticos presentes en el destino, con el objetivo de evaluar su
potencial de aprovechamiento turistico. Esta técnica permite conocer los principales
atractivos del destino, su estado de conservacion, su nivel de uso turistico y su importancia
dentro de la oferta del destino.

e Benchmarking de destinos competidores: Consiste en el analisis comparativo entre el
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destino turistico Varadero y otros destinos competidores con caracteristicas similares, con
el propdsito de identificar buenas practicas, ventajas competitivas y areas de mejora.
Andlisis DAFO: Consiste en el andlisis que permite identificar y analizar aquellos elementos
o variables internas (fortalezas y debilidades) y externas (oportunidades y amenazas) que
afectan al destino, asi como los aspectos negativos (debilidades y amenazas) y positivos
(fortalezas y oportunidades) que inciden en su desarrollo. El analisis DAFO permite en esta
investigacion determinar la estrategia general de destino, a partir del cuadrante de la matriz
donde el mismo se situé luego de la evaluacion realizada por el equipo investigativo; siendo
estos:
e Cuadrante Fortalezas + Amenazas: estrategia defensiva (acentuar las fortalezas
para disminuir las amenazas).
e Cuadrante Oportunidades+ Debilidades: estrategia de cambio o reorientacion
(superar las debilidades para aprovechar las oportunidades).
e Cuadrante Fortalezas+ Oportunidades: estrategia ofensiva (acentuar las fortalezas
para aprovechar las oportunidades).
e Cuadrante Debilidades + Amenazas: estrategia de supervivencia (superar las
debilidades para poder afrontar las amenazas).

Instrumentos:

Fichas de inventario turistico: Son instrumentos de registro utilizados para recopilar y
organizar informacion detallada sobre los recursos turisticos del destino.

Matriz de comparacién competitiva (Benchmarking): Es un instrumento de analisis que
permite comparar el destino turistico Varadero con otros destinos competidores a partir de
determinados criterios de evaluacion. La matriz organiza la informacién en forma de tabla,
lo que facilita identificar similitudes, diferencias, ventajas competitivas y aspectos en los
gue el destino puede mejorar frente a sus competidores.

Matriz DAFO: El instrumento que permite evaluar la relacion de influencia de cada factor
interno y externo sobre el otro y viceversa, siendo el cuadrante que obtenga la mayor

sumatoria de los valores de influencia, el que determine la estrategia adecuada a seguir.

Resultados esperados: Con la aplicacidén de esta etapa se espera identificar las fortalezas y

debilidades del destino, a partir del analisis de sus recursos, infraestructura y oferta turistica y
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del benchmarking con destinos competidores; realizar entonces un analisis estratégico que

permita la formulacion de la estrategia general del destino.

2.2.3 Etapa 3. Diagnéstico de la presencia digital del destino

Objetivo: Evaluar el nivel de presencia y posicionamiento digital del destino turistico Varadero
en los principales canales online utilizados por los turistas para la busqueda de informacion,
planificacion y reserva de viajes, con el propésito de identificar el estado actual de la
comercializacion turistica online del destino. El desarrollo de las tecnologias de la informacién
y las comunicaciones ha transformado significativamente la forma en que los turistas buscan
informacion sobre los destinos turisticos y toman decisiones de viaje. Actualmente, los sitios
web oficiales, las redes sociales, los metabuscadores y las plataformas de reservas online
constituyen canales fundamentales para la promociéon y comercializacién de los destinos
turisticos (Buhalis, 2003; Buhalis y Law, 2008).

Método: Analisis de marketing digital: consiste en examinar las estrategias y acciones de
promocion que el destino utiliza en Internet, incluyendo su presencia en sitios web, redes
sociales y plataformas digitales, con el fin de evaluar la efectividad de su comercializacion

online.

Técnica: Auditoria digital: consiste en revisar de manera sistematica, durante un periodo
determinado, los canales digitales del destino para evaluar su funcionamiento, calidad del

contenido y coherencia de la comunicacion digital.

Instrumento: Matriz completa de auditoria digital: Este instrumento permite evaluar de manera
sistemética diferentes dimensiones del desempefio digital del destino, siguiendo criterios
utilizados en estudios de marketing turistico digital y gestion de destinos (Buhalis y Law, 2008;
Xiang y Gretzel, 2010; Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019).

Validez del instrumento: Matriz de auditoria digital del destino:

Validez de contenido: El instrumento fue elaborado a partir de criterios reconocidos en la
literatura especializada en marketing digital turistico (Buhalis y Law, 2008; Chaffey y Ellis-

Chadwick, 2019), garantizando la pertinencia de los indicadores seleccionados.
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Confiabilidad del instrumento: Con el objetivo de evaluar la consistencia interna de la matriz de
auditoria digital, se calculo el coeficiente Alpha de Cronbach a partir de la aplicacion del

instrumento a un grupo de 10 expertos en marketing turistico digital. (Ver Anexo 3)

El coeficiente se determindé mediante la siguiente expresion:

k ys?
“—mx(l‘?)

Donde:

k=20 corresponde al nUmero de items del instrumento
SZ representa la varianza de cada item

S corresponde a la varianza total del instrumento

El valor obtenido fue de a = 0.81, lo cual indica una alta consistencia interna del instrumento,
evidenciando que los indicadores presentan adecuada homogeneidad y miden de manera
coherente el nivel de presencia digital del destino turistico. De acuerdo con los criterios
establecidos en la literatura metodoldgica, valores de Alpha superiores a 0.7 son considerados
aceptables, por lo que el instrumento disefiado resulta confiable para su aplicacién en el

diagndstico.

Resultados esperados: Se espera obtener una evaluaciéon del nivel de visibilidad y
posicionamiento digital del destino. El analisis de sus canales online, su presencia en
buscadores y la interaccién en redes sociales permite identificar qué tan visible y competitivo
es el destino en el entorno digital, asi como detectar fortalezas y areas de mejora en su

estrategia de comercializacién turistica online.

2.2.4 Etapa 4. Andlisis del mercado turistico y segmentacién

Objetivo: El objetivo de la etapa de analisis del mercado turistico y segmentacion consiste en
identificar y caracterizar los mercados emisores prioritarios y los perfiles de turistas mas
relevantes para el destino, a partir del estudio de sus motivaciones, comportamientos,
tendencias de demanda y potencial de crecimiento. Esta etapa permite definir segmentos

estratégicos que orienten de manera mas efectiva las acciones de comercializacion turistica
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online, asegurando que la estrategia digital responda a las caracteristicas especificas de los

publicos objetivo y contribuya a mejorar el posicionamiento competitivo del destino.
Métodos:

e Investigacion de mercado: consiste en recopilar y analizar informacion sobre los mercados
turisticos potenciales, con el fin de conocer sus caracteristicas, preferencias y
comportamiento de viaje.

e Anadlisis del comportamiento del consumidor: permite estudiar como los turistas buscan
informacion, seleccionan destinos y toman decisiones de viaje, considerando factores como
motivaciones, intereses y habitos de consumo.

Técnicas:

e Encuestas a turistas: técnica de recopilacion de informacién cuantitativa y directa;
relacionada, en esta investigacion, con el comportamiento de viaje e informacional; asi
como de las preferencias, experiencias vividas en el destino y del nivel de satisfaccion de
los turistas con respecto al mismo, pertenecientes a sus principales mercados emisores.

e Andlisis de tendencias: Permite examinar a partir del estudio de bases de datos turisticas,
las tendencias de comportamiento de la demanda de los principales mercados emisores
del destino.

Instrumentos:

e Cuestionarios estructurados: documentos que contienen preguntas previamente definidas
para recoger informacion homogénea de los turistas encuestados.

e Bases de datos turisticas: fuentes estadisticas que contienen informacién sobre llegadas
de turistas, mercados emisores y comportamiento de la demanda turistica.

Resultados esperados: Se espera lograr la identificacion de mercados emisores prioritarios y

perfiles de turistas, ya que el andlisis de la informacién obtenida mediante encuestas,

entrevistas y datos estadisticos permite conocer qué paises generan mayor flujo turistico hacia
el destino y cudles son las caracteristicas, intereses y comportamientos de los turistas que lo
visitan, facilitando asi la segmentacion del mercado para el disefio de estrategias de

comercializacion mas efectivas.
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Encuestadirigidaaturistas delos principales mercados emisores del destino (Ver Anexo

4):

a)

b)

d)

Elaboracion de la encuesta: La encuesta es disefiada como instrumento fundamental para
la obtencién de informacién cuantitativa relacionada con el comportamiento y las
preferencias de los turistas de los principales mercados emisores que vistan el destino. Su
elaboracién se sustenta en los objetivos de la investigacion, las variables definidas y los
principales aportes teéricos vinculados al comportamiento del consumidor turistico. El
cuestionario es estructurado con preguntas cerradas y escalas de valoracion tipo Likert de
cinco categorias, lo que permite medir de manera objetiva los beneficios buscados en el
destino. El disefio de la encuesta garantiza la facilidad de comprension y respuesta por
parte de los encuestados, considerando las particularidades culturales y linglisticas del

mercado ruso.

Justificacion del uso de la encuesta: La encuesta se emplea como técnica de investigacion
cuantitativa, debido a su capacidad para recopilar datos estandarizados y medibles a partir
de un numero significativo de sujetos, lo que facilita el andlisis estadistico y la
generalizacion de resultados. Su utilizacion resulta pertinente para identificar patrones de
comportamiento de los principales mercados del destino. El uso de esta técnica permite
complementar la informacién cualitativa obtenida mediante la investigacion de mercado,
fortaleciendo el enfoque metodoldgico mixto de la investigacion y garantizando una mayor

profundidad y confiabilidad en los resultados obtenidos.

Objetivo de la encuesta: Analizar el comportamiento y las preferencias de los turistas de los
principales mercados emisores, lo que permite el posterior disefio de objetivos y acciones
estratégicas de comercializacion online basados en la segmentacion de mercado realizada,

gracias al andlisis de los resultados obtenidos.

Seleccion de los encuestados: La poblacion objeto de estudio esta conformada por turistas
de los principales mercados emisores del destino Canada, Rusia, Espafia y Alemania que
visitan el destino turistico Varadero durante el periodo de realizacion de la investigacion. La
selecciéon de los encuestados se realiza mediante un muestreo no probabilistico de tipo

intencional, considerando como criterios de inclusion: turistas mayores de 18 afios,
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procedentes de los principales mercados emisores del destino, que hubiesen utilizado

informacion online para informarse sobre el destino antes o durante su viaje.

e) Guia de la encuesta: La encuesta fue estructurada a partir de una guia que organizo el
cuestionario en bloques tematicos, en correspondencia con las variables y d dimensiones
definidas en la investigacion. Esta guia permiti6 garantizar la coherencia interna del
instrumento y la alineacién con los objetivos del estudio. La guia de la encuesta incluyo los
siguientes aspectos fundamentales: Datos generales del encuestado, orientados a
identificar caracteristicas basicas del turista y su procedencia; comportamiento
informacional, relacionado con el uso de medios digitales y fuentes online para la busqueda
de informacién sobre el destino y beneficios buscados en el destino. La utilizacion de esta
guia facilita la aplicacion sisteméatica de la encuesta y el posterior procesamiento de los

datos, contribuyendo a una interpretacion clara y ordenada de los resultados obtenidos.

f) Aplicacion de la encuesta: La aplicacion de la encuesta se realiza de forma presencial a
turistas pertenecientes a los principales mercados emisores durante su estancia en el
destino turistico Varadero, en el periodo de desarrollo de la investigacion. El levantamiento
de la informacién se lleva a cabo en instalaciones hoteleras y areas de concentracion
turistica, lo que facilita el acceso directo a los sujetos de estudio y garantiza la obtencion
de respuestas en un contexto real de consumo del destino. Previo a la aplicacion del
instrumento, se explica a los encuestados el objetivo académico de la investigacion,
asegurando el caracter anénimo y confidencial de la informacion recopilada, asi como el
uso exclusivo de los datos con fines cientificos. La participacion es voluntaria, lo que
contribuye a la sinceridad de las respuestas y a la calidad de la informacion obtenida. El
cuestionario es aplicado en cinco idiomas espariol, inglés, francés, aleman y ruso, con el
apoyo de personal capacitado para facilitar la comprension de las preguntas, evitando
sesgos derivados de barreras idiomaticas. El tiempo promedio de respuesta es de
aproximadamente 10 a 15 minutos, lo que favorece la disposicién de los turistas a completar

la encuesta sin afectar negativamente su experiencia en el destino.

Validacion de la encuesta: Con el objetivo de garantizar la validez de contenido y la pertinencia

cientifica de la encuesta aplicada a los turistas de los mercados emisores, se debe emplear el
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método de criterio de expertos, ampliamente utilizado en investigaciones sociales y turisticas

para evaluar instrumentos de recogida de informacion.

a)

b)

Seleccion de los expertos: Para la validacion de la encuesta se debe seleccionar un panel
de siete (7) expertos, atendiendo a los siguientes criterios: Formacion académica en
turismo, marketing, gestion turistica o areas afines; experiencia profesional no menor de 10
afios en el sector turistico; conocimientos y experiencia en comercializacion turistica,
marketing digital o gestion de destinos; vinculacion laboral o investigativa con instituciones
académicas, organismos turisticos o entidades del sector en Cuba y participacion previa en
investigaciones, proyectos o publicaciones cientificas relacionadas con la tematica objeto
de estudio.
El nUmero de expertos seleccionados se considera adecuado para garantizar diversidad de
criterios y confiabilidad en los resultados de la validacion.
Procedimiento de validacién de la encuesta: A cada experto se le debe entregar el
cuestionario acompafiado de una guia de evaluacion, solicitando su valoracion individual
sobre los siguientes aspectos:

e Correspondencia de los items con el objetivo general de la investigacion.

e Claridad y redaccién de las preguntas.

e Pertinencia de las variables e indicadores seleccionados.

e Adecuacion del lenguaje al perfil de los mercados emisores.

e Coherencia interna y estructura logica del instrumento.

e Factibilidad de aplicacién en el contexto del destino turistico Varadero.
La evaluacion se realiza utilizando una escala ordinal de cinco categorias (Muy adecuado,
Adecuado, Medianamente adecuado, Poco adecuado, No adecuado), lo que permite
cuantificar el grado de aceptacion del instrumento y realizar ajustes en funcion de las
recomendaciones emitidas.
Resultados de la validacion de la encuesta: Los resultados obtenidos evidencian un alto
nivel de concordancia entre los expertos consultados. De manera general, el 92 % de las
valoraciones se ubican en las categorias Muy adecuado y Adecuado, lo que demuestra la
pertinencia y coherencia del instrumento con los objetivos de la investigacion. (Ver Anexo
5) Las principales sugerencias realizadas por los expertos estan relacionadas con ajustes

en la redaccion de algunos items para facilitar su comprensién; reordenamiento légico de
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d)

determinadas preguntas e inclusion de opciones de respuesta relacionadas con
informacion relevante sobre las actividades que suelen realizar en el sector. Dichas
sugerencias son analizadas e incorporadas en la version final del cuestionario,
contribuyendo al perfeccionamiento del instrumento.

Conclusion de la validacion de la encuesta: A partir de la aplicacién del método de criterio
de expertos y del analisis de los resultados obtenidos, se concluye que la encuesta
disefiada presenta validez de contenido, coherencia metodologica y pertinencia cientifica,
por lo que se considera apta para su aplicaciéon en la investigacién, garantizando la
obtencién de informacion confiable y relevante para el disefio del procedimiento de
planificacion estratégica de la comercializacion online del destino turistico Varadero, Cuba,

con énfasis en el mercado emisor seleccionado.

2.2.5 Etapa5. Definicidén de objetivos estratégicos de comercializacion online

Objetivo: Establecer los objetivos estratégicos que orientardn la planificacion y gestion de la

comercializacion turistica online del destino Varadero, tomando como base los resultados

obtenidos en las etapas anteriores del diagndstico estratégico (entorno, destino y presencia

digital); constituye una fase fundamental dentro del proceso de planificacion estratégica del

marketing turistico, puesto que permite orientar las acciones de promocion y comercializacion

hacia el logro de metas especificas relacionadas con el posicionamiento del destino en los

mercados internacionales (Kotler, Bowen, y Makens, 2017; Pike y Page, 2014).

Métodos:

Planificacion estratégica: consiste en establecer metas y objetivos a mediano y largo plazo
qgue orienten las acciones de comercializacién del destino, teniendo en cuenta el
diagndstico realizado y las condiciones del entorno turistico.

Prospectiva estratégica: permite analizar tendencias futuras del turismo y del marketing
digital con el fin de anticipar escenarios y definir objetivos que contribuyan al desarrollo
competitivo del destino en el entorno digital.

Técnicas:

Método Delphi: consiste en consultar a un grupo de expertos mediante rondas sucesivas

de cuestionarios con el propésito de alcanzar consenso sobre los objetivos estratégicos
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mas relevantes para la comercializacion online del destino.

e Talleres de expertos: espacios de trabajo colaborativo en los que especialistas del sector
turistico analizan y discuten propuestas estratégicas para el desarrollo de la
comercializacion digital.

Instrumentos:

e Cuestionarios Delphi: instrumentos utilizados para recoger de manera estructurada las
opiniones y valoraciones de los expertos sobre los objetivos estratégicos de marketing
digital.

e Matrices de priorizacion estratégica: herramientas que permiten evaluar y clasificar los
objetivos propuestos segun criterios como importancia, impacto y viabilidad y obtener asi
la fundamentacion de los mismos.

Resultados esperados: Se espera lograr la definicion de objetivos estratégicos de marketing

digital, ya que el analisis del diagndstico previo y la consulta a expertos, permiten identificar y

priorizar las metas que deben orientar las acciones de comercializaciéon online del destino,

garantizando que estas respondan a las tendencias del mercado y a las necesidades de

posicionamiento digital del destino turistico.

2.2.6 Etapa 6. Disefio de estrategias de comercializacién online

Objetivo: Disefiar una estrategia integral de comercializacion turistica online para Varadero y
proponer sus respectivas acciones estratégicas que permita incrementar la visibilidad digital
del destino en el mercado seleccionado, mejorar la competitividad frente a los destinos
competidores e incrementar la captacion y fidelizacién de los turistas del mercado seleccionado
a través de plataformas digitales. La estrategia se disefia a partir de los objetivos estratégicos
definidos en la etapa 5 y se nutre del diagndstico del entorno, del destino y de la presencia
digital realizado en las etapas 1, 2 y 3, asi como de las caracteristicas y preferencias del

mercado emisor seleccionado en el andlisis de segmentacion de mercado de la etapa 4.
Métodos:

e Marketing digital estratégico: consiste en la planificacién y coordinacién de acciones de
promocién y comercializacion del destino a través de canales digitales, con el objetivo de
mejorar su visibilidad, posicionamiento y capacidad de atraer turistas en los mercados
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emisores prioritarios.

e Gestion de marca destino: se refiere al proceso de construir, posicionar y comunicar una
imagen solida y diferenciada del destino turistico en el entorno digital, resaltando sus
principales atributos y ventajas competitivas para fortalecer su reconocimiento en los
mercados internacionales.

Técnicas:

e Marketing de contenidos: consiste en la creacion y difusiobn de contenidos digitales
atractivos y relevantes (articulos, fotografias, videos, publicaciones en redes sociales) que
permitan promocionar los atractivos del destino y generar interés en los potenciales turistas.

e SEO y SEM: son técnicas orientadas a mejorar la visibilidad del destino en los motores de
busqueda. El SEO (Search Engine Optimization) busca optimizar el contenido del sitio web
para posicionarlo de forma organica, mientras que el SEM (Search Engine Marketing) utiliza
campanas publicitarias pagadas para aumentar la visibilidad del destino en Internet.

e Marketing de influencia: consiste en colaborar con creadores de contenido o influencers
especializados en viajes para promocionar el destino a través de sus plataformas digitales,
aprovechando su capacidad de influir en la decision de viaje de sus seguidores.

e Campafas en redes sociales: se refieren al desarrollo de acciones promocionales
planificadas en plataformas sociales, orientadas a aumentar la interaccién con los usuarios
y promover los atractivos turisticos del destino.

Instrumentos:

e Plan de marketing digital: documento estratégico que organiza y define los objetivos,
estrategias, acciones, canales digitales y métricas de evaluacion que guiaran la
comercializacién online del destino.

Resultados esperados: Estrategia integral de comercializacién online del destino Varadero que

permita su aplicacion, aumentar la atraccion y fidelizacion de mercados emisores, el

fortalecimiento de la competitividad del destino y a su adaptacion a las exigencias actuales del

mercado turistico internacional.
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2.2.7 Etapa 7. Implementacion de la estrategia

Objetivo: Consiste en ejecutar las acciones definidas en el plan de comercializacion online,
garantizando su aplicacién coherente en funcion de los objetivos estratégicos y los segmentos

de mercado priorizados.

Método: Se sustenta en la ejecucion operativa de marketing digital, la cual consiste en la
ejecucion coordinada y sistematica de las acciones definidas en el procedimiento de
comercializacion online propuesto, garantizando su implantacion en los diferentes canales
digitales del destino. Este método permite asegurar la coherencia entre los objetivos
estratégicos, los segmentos de mercados definidos y las acciones promocionales

desarrolladas, facilitando el logro de los resultados previstos.
Técnicas:

e Gestion de redes sociales: administracion estratégica de perfiles digitales para incrementar
visibilidad e interaccion.

e Publicidad digital: (SEO y SEM): desarrollo de campafas organicas y pagadas para mejorar
el posicionamiento en buscadores y plataformas digitales.

e Marketing de contenidos: creacién y difusion de contenidos relevantes que promuevan los
atributos del destino y estimulen la demanda.

Instrumentos:

e Plataformas de gestion de campafias: Consisten en herramientas digitales que permiten
planificar, ejecutar y controlar campaias de marketing online en diferentes canales.
Ejemplos de estas plataformas que no estan restringidas para Cuba: Metricool, Adobe
Marketing Cloud, Sitewit, HighLevel y HubSpot Marketing Hub, las cuales permiten
segmentar publicos, gestionar presupuestos y analizar el rendimiento de las campafias en
tiempo real.

e Herramientas de automatizacion de marketing: Consisten en sistemas que permiten
automatizar y optimizar las acciones de marketing digital, facilitando la gestion de
contenidos, la segmentacion de audiencias y la interaccion con los usuarios. Ejemplos
representativos de estas herramientas que no estan restringidas en Cuba son: Brevo,

MailerLite, ActiveCampaing y Omnisend que permiten automatizar envios de correos,
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gestionar campafas y analizar resultados.

e Calendario de contenido digital: herramienta de planificacion que permite programar y
organizar la publicacion de contenidos en los diferentes canales digitales del destino,
garantizando coherencia, frecuencia y alineacion con los objetivos de la estrategia de
marketing digital.

Resultados esperados: Implementacion de las acciones definidas en el plan de

comercializacion online, garantizando su aplicacion coherente en funcion de los objetivos

estratégicos y los segmentos de mercado priorizados, con el propdsito de lograr aumentar la
fidelizacion del mercado seleccionado, el aumento de la demanda y la competitividad del

destino con respecto a destinos altamente competidores del Caribe.

2.2.8 Etapa 8. Evaluacién y control de resultados

Objetivo: Consiste en evaluar el impacto de la estrategia de comercializacion online y su

contribucion al posicionamiento del destino, mediante la medicion sistematica de resultados.

Métodos: Evaluacion de desempefio de la aplicacién del procedimiento: Consiste en medir y
analizar de manera sistematica los resultados obtenidos frente a los objetivos estratégicos
establecidos en la planificacién de la comercializacion online. Permite identificar si las acciones
implementadas han logrado los efectos esperados en términos de visibilidad digital, interaccién
con los usuarios del mercado seleccionado y posiciona del destino con respecto a la
competencia actual. Este método implica:

e Comparar los resultados reales (KPls y métricas digitales) con los objetivos propuestos.

e Detectar desviaciones o brechas entre la planificacion y la ejecucion.

e Proporcionar informacién para ajustar o mejorar la estrategia en tiempo real o en futuras
campanas.

Se espera que este método permita verificar la eficacia de la estrategia, tomar decisiones

basadas en datos y garantizar que la implementacién contribuye efectivamente al

posicionamiento del destino turistico Varadero y a la captacion de turitas del mercado emisor

priorizado.

Técnicas:
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e Andlisis de indicadores: interpretacion de métricas clave de rendimiento (alcance, trafico,
conversion, engagement).

e Analitica web: andlisis del comportamiento de los usuarios en los canales digitales del
destino.

Instrumentos:

e KPIs de marketing digital: Consisten en indicadores que permiten medir el desempefio de
la estrategia. Ejemplo: tasa de conversion, trafico web, engagement en redes sociales.

e Paneles de control de indicadores: indicadores cuantificables que permiten medir la
efectividad de las acciones implementadas.

Resultados esperados: Con la aplicacion de esta ultima etapa, se espera lograr medir el

impacto de la estrategia de comercializacion online; el empleo de KPIs y herramientas de

analitica permite evaluar de forma objetiva el desempefio de la estrategia, evidenciando su

contribucion al posicionamiento digital, la visibilidad del destino y la atraccién de turistas.

La aplicacion efectiva del procedimiento propuesto requiere considerar las particularidades del
contexto en el que sera implementado. En este sentido, resulta necesario profundizar en las
caracteristicas del destino turistico Varadero, asi como en los rasgos distintivos de sus
principales mercados emisores. Particularmente, el mercado ruso adquiere relevancia
estratégica, por lo que su analisis permitird contextualizar y sustentar la aplicacion del
procedimiento propuesto. Por ello, en el epigrafe siguiente se abordan las principales
caracteristicas del destino turistico Varadero y del mercado emisor ruso, como base para la

adecuada implementacion de la estrategia de comercializacién online.

2.3El destino turistico Varadero y caracteristicas del mercado emisor ruso.

El mercado emisor ruso se ha consolidado como un segmento de alto dinamismo dentro del
turismo internacional, especialmente hacia destinos de sol y playa en el Caribe. Antes de las
recientes fluctuaciones del turismo global, Rusia se posicionaba entre los principales paises
emisores, con millones de viajes anuales hacia Europa, Asia y el Caribe, reflejando su
relevancia en el sistema turistico internacional (OMT, 2020). Este crecimiento se ha vinculado
al aumento del poder adquisitivo de ciertos sectores de la poblacion rusa, la expansion de

conexiones aéreas internacionales y la preferencia por destinos calidos durante el invierno
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europeo, acompafada de un gasto turistico elevado en comparacion con otros mercados
emergentes (OMT, 2019).

El comportamiento del turista ruso presenta particularidades importantes para la planificacion
turistica. Prefiere destinos de sol y playa complementados con experiencias culturales,
histéricas y naturales, valorando la seguridad, la relacion calidad-precio y la disponibilidad de
paquetes integrales que faciliten la organizacion del viaje (lvanov & Webster, 2013). Ademas,
los medios digitales y las redes sociales desempefian un papel central en su toma de
decisiones, lo que subraya la necesidad de estrategias de marketing online adaptadas a las
caracteristicas culturales y linguisticas del mercado ruso, incluyendo contenidos en ruso y

presencia en plataformas digitales utilizadas por este publico.

En el caso de Cuba, el turismo constituye un sector estratégico de la economia, donde
Varadero se destaca como el principal destino de sol y playa, reconocido por la calidad de sus
playas, infraestructura hotelera y diversidad de servicios turisticos (Salinas & Mundet, 2014).
Estas caracteristicas coinciden con las preferencias del mercado ruso, lo que ha favorecido un
crecimiento sostenido del flujo de turistas provenientes de este pais, especialmente durante
los meses de invierno europeo (MINTUR, 2023). Este aumento ha sido impulsado también por
el fortalecimiento de las relaciones politicas y econdmicas entre Cuba y Rusia, incluyendo la

implementacion de sistemas de pago como las tarjetas MIR, que facilitan el consumo turistico.

La correspondencia entre las particularidades del destino Varadero (playas de alta calidad,
clima tropical, hoteles todo incluido, seguridad y diversidad de excursiones) y las preferencias
del turista ruso resalta la oportunidad de disefiar estrategias de comercializacion online
especificas para este mercado. El uso creciente de Internet y redes sociales por parte de los
viajeros rusos refuerza la importancia de visibilizar el destino, fortalecer su posicionamiento
internacional y aumentar su competitividad frente a otros destinos del Caribe. En sintesis, el
analisis del mercado emisor ruso y su afinidad con Varadero evidencia la necesidad de orientar
los esfuerzos promocionales hacia este segmento mediante planificacion estratégica y

marketing digital adaptado a sus expectativas y patrones de consumo.

Conclusiones parciales del capitulo 2:

1. El analisis de los antecedentes metodoldgicos evidencia la necesidad de desarrollar
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procedimientos metodoldgicos que integren la planificacién estratégica del turismo con
herramientas de marketing digital, adaptados a las particularidades de los destinos
turisticos cubanos.

El procedimiento para la planificacion estratégica de la comercializacion turistica online del
destino Varadero tiene como objetivo disefiar y orientar el proceso de planificacion
estratégica de la comercializacion turistica online del destino Varadero, integrando
herramientas de analisis estratégico, investigacion de mercado y marketing digital.

La correspondencia entre las particularidades del destino Varadero y las preferencias del
turista ruso resalta la oportunidad de disefiar estrategias de comercializacion online

especificas para este mercado.
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3 Capitulo 3: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA
DE LA COMERCIALIZACION ONLINE PARA EL DESTINO TURISTICO VARADERO.

En este capitulo tiene como objetivo describir los resultados de la aplicacion parcial del
procedimiento de planificacion estratégica de la comercializacion online para el destino turistico
Varadero. Para ello se emplearon los métodos, técnicas e instrumentos descritos en el
desarrollo del Capitulo Il. La aplicacion seré parcial, dejando la misma hasta la Etapa 6: Disefio
de estrategias de comercializacion online. La Etapa 7 y 8, seran aplicadas por las autoridades
pertinentes segun la metodologia propuesta para cada una de ellas. El presente capitulo
presenta el valor practico de la investigacion puesto que en él se evalla el destino a nivel
externo e interno, se selecciona el mercado objetivo y se disefia una estrategia general de
comercializacién online, con sus respectivas acciones estratégicas, orientada a dicho mercado.
Estos resultados permiten orientar la toma de decisiones de los gestores turisticos

contribuyendo al incremento de la competitividad del destino en el mercado internacional.

3.1Etapa 1. Diagnéstico del entorno turistico

En esta primera etapa se realiza el diagndstico del entorno, mediante la aplicacion del analisis
PESTEL como técnica que permite evaluar los factores externos que influyen, tanto positiva
como negativamente, en el desarrollo de la actividad turistica y en la comercializacion online
del destino Varadero. Para la aplicacién funcional de este analisis se procede en primer lugar,
a la identificacion de los factores del entorno que influyen en el desarrollo del destino; lo cual
se realiza a través de una extensiva revision bibliografica, (andlisis de documentos oficiales,
informes turisticos, estadisticas del sector turistico, estrategias de desarrollo del turismo y
publicaciones cientificas relacionadas con la actividad turistica y el marketing digital). Luego
se clasifican atendiendo a sus dimensiones (politica, econémica, social, tecnoldgica, ecoldgica
y legal) y se finaliza identificando cuales de estos factores constituyen amenazas y

oportunidades relevantes.

3.1.1 Identificacion de los factores del entorno que influyen en la actividad turisticay en
la comercializacion online y su clasificacion segun las dimensiones politica, econdmica,

social, tecnoldgica, ecolbgicay legal.
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Factores politicos: Cuba ha considerado histéricamente al turismo como uno de los sectores
estratégicos para el desarrollo econémico del pais, lo cual se refleja en las politicas
gubernamentales orientadas a fortalecer la infraestructura turistica, diversificar los mercados
emisores y aumentar los ingresos por turismo. Los Lineamientos de la Politica Econémica y
Social del Partido y la Revolucion 2021-2026 establecen la necesidad de promover un
crecimiento sostenido del turismo, diversificar los mercados emisores y mejorar la calidad de
los servicios turisticos (Partido Comunista de Cuba, 2021). Las relaciones diplomaticas y
econOmicas de Cuba con diferentes paises influyen significativamente en los flujos turisticos
hacia el pais. En los ultimos afios, el fortalecimiento de las relaciones con mercados emisores

como Rusia ha contribuido al incremento del turismo procedente de ese pais.
Oportunidades:

e Prioridad otorgada al turismo dentro de la politica econémica nacional.
e Fortalecimiento de relaciones con mercados emisores estratégicos.
¢ Interés del gobierno en promover la digitalizacion del sector turistico.

Amenazas:

e Restricciones derivadas del bloqueo econémico impuesto por Estados Unidos.

e Cambios en politicas relacionadas con turismo y viajes de mercados emisores.

e Dependencia de decisiones politicas internacionales.

Factores econdmicos: El turismo constituye una de las principales fuentes de ingresos para la
economia cubana. Antes de la pandemia de COVID-19, el pais registraba mas de 4 millones
de visitantes internacionales anuales, lo cual generaba importantes ingresos en divisas (OMT,
2020). A nivel internacional, el crecimiento de la clase media en mercados emergentes ha
favorecido el aumento de los viajes internacionales. Sin embargo, factores como crisis
econodmicas, fluctuaciones monetarias y el aumento de los costos del transporte pueden influir
negativamente en la demanda turistica. En el caso del mercado ruso, el aumento del poder
adquisitivo de determinados segmentos de la poblacion y el interés por destinos exoticos han

favorecido el crecimiento del turismo hacia Cuba.
Oportunidades:

e Crecimiento del flujo turistico a nivel internacional.
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e Incremento de la demanda turistica en mercados emergentes.
e Potencial de mercados emisores como Rusia y Canada.

Amenazas:

e Inestabilidad econdémica internacional.

e Incremento de los costos del transporte aéreo.

e Competencia creciente entre destinos turisticos del Caribe.

Factores sociales: Las tendencias actuales del turismo muestran cambios importantes en el
comportamiento del consumidor turistico. Los viajeros buscan cada vez mas experiencias
auténticas, personalizadas y sostenibles, ademas de utilizar de manera intensiva herramientas
digitales para planificar sus viajes. Las redes sociales y las plataformas digitales se han
convertido en una fuente clave de informacion para los turistas al momento de seleccionar un
destino (Buhalis y Law, 2008). El aumento del turismo de experiencias, el interés por la cultura
local y el turismo sostenible constituyen tendencias relevantes que pueden beneficiar destinos

como Varadero, que combinan recursos naturales con valores culturales.
Oportunidades:

e Crecimiento del turismo experiencial.
e Mayor interés internacional por destinos caribefios.
e Uso creciente de plataformas digitales para planificar viajes.

Amenazas:

e Cambios rapidos y constantes en las preferencias de los turistas.

Factores tecnolégicos: El desarrollo de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones
ha transformado profundamente la forma en que los turistas buscan informacion, planifican y
reservan sus viajes. Las plataformas de reservas online, metabuscadores, redes sociales y
sitios web especializados (TripAdvisor, TopHotels) se han convertido en herramientas
fundamentales para la promocién y comercializaciéon de destinos turisticos (Buhalis, 2003).
Para destinos como Varadero, el fortalecimiento de su presencia digital resulta esencial para

mejorar su visibilidad en los mercados internacionales y competir con otros destinos del Caribe.

Oportunidades:
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e Expansion del empleo de estrategias que emplean las técnicas de marketing digital turistico
como eje central para su planificacion y aplicacion.

e Aumento significativo y acelerado del empleo de las redes sociales para la promocion de
destinos turisticos.

e Crecimiento de plataformas de reservas online.

Amenazas:

e Brecha de desarrollo de infraestructura tecnoldgica en comparacién con destinos mas
digitalizados.

e Dependencia de plataformas internacionales de comercializacion.

Factores ecoldgicos: Desde la década de los 90, los efectos negativos del turismo han llamado
la atencion de los gestores de riesgo de las organizaciones turisticas, quienes han visto la
necesidad de implementar modelos de desarrollo turistico sostenibles para preservar los
destinos y asegurar el bienestar de la sociedad (Cérdova JCCFd,2017; OMT,2005; Nava y
Castillo, 2017). Los impactos ambientales negativos mas evidentes, resultado de esta
actividad, son los diferentes tipos de contaminacion, la sobrepoblacién y el congestionamiento,
asi como los problemas del uso de la tierra que provocan la degradacion (Sierra, Marrugo y
Aleman, 2017) ademas de la ruptura ecoldgica, los dafios a la naturaleza, la contaminacién
arquitectonicay el despojo inadecuado de los residuos (Quintana,2017). Una de las principales
dificultades para avanzar hacia mayores niveles de sostenibilidad radica en el desconocimiento
de la situacion que presenta el destino con respecto a su sostenibilidad (Docekalova,
Kocmanova ,2016; Garcia, Cintra y Torres,2016). Los recursos naturales constituyen el
principal atractivo turistico del destino Varadero, caracterizado por sus playas, clima tropical y
ecosistemas costeros. El desarrollo turistico debe considerar los principios de sostenibilidad
ambiental. La gestion sostenible de los recursos naturales resulta esencial para garantizar la

competitividad del destino a largo plazo.
Oportunidades:

e Aumento de la visibilidad sobre el potencial del destino para el desarrollo de turismo
sostenible.
e Interés creciente a nivel mundial por parte de grandes inversores y por parte de los propios

mercados potenciales, por destinos con recursos naturales bien conservados.
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Amenazas:

e Cambio climatico a nivel mundial progresivo y creciente, debido al factor humano, que
incide con mayor fortaleza en islas y zonas costeras de manera general.

e Presion sobre el medio ambiente natural que produce el desarrollo de la actividad turistica.

Factores legales: El desarrollo de la comercializacion turistica online también esta

condicionado por regulaciones relacionadas con el comercio electrénico, la proteccion de datos

y la operacién de plataformas digitales. En el caso de Cuba, el proceso de digitalizacion de la

economia y el comercio electronico se encuentra en desarrollo, lo cual influye en la adopcion

de estrategias de marketing digital por parte de los destinos turisticos.
Oportunidades:

e Desarrollo progresivo del comercio electrénico en el pais.
e Implementacion de nuevas herramientas digitales de pago.

Amenazas:

e Limitaciones en el acceso a determinadas plataformas digitales internacionales.
e Regulaciones tecnoldgicas que pueden limitar la comercializacién online.

3.1.3 Identificacion de oportunidades y amenazas para el destino turistico Varadero.

A partir del analisis PESTEL realizado por el equipo investigativo, se identifican las principales
oportunidades y amenazas del entorno que influyen en la comercializacién turistica online del

destino Varadero.

Principales oportunidades:

Prioridad de la industria turistica dentro de la politica econdmica nacional.

e Interés creciente a nivel mundial por parte de grandes inversores y de mercados
potenciales, por destinos con recursos naturales bien conservados.

e Incremento del uso de tecnologias digitales a nivel internacional, en la planificacion, compra
y realizacion de resefas sobre viajes y destinos turisticos.

e Interés creciente por destinos caribefios y por la vivencia de experiencias turisticas

auténticas.

52



Principales amenazas:

e Restricciones derivadas del bloqueo econdmico impuesto por Estados Unidos.

e Cambios en politicas relacionadas con turismo y viajes de mercados emisores.

e Alta competencia entre destinos turisticos del Caribe.

e Limitaciones tecnologicas del pais en el desarrollo del marketing digital.

Resultados de la Etapa 1: El analisis del entorno turistico y digital permitié identificar un
conjunto de factores externos que influyen de manera significativa en la competitividad del
destino Varadero y en su capacidad para desarrollar estrategias de comercializacién turistica
online. Los resultados obtenidos constituyen una base fundamental para el diagnéstico integral

del destino turistico.

3.2Etapa 2. Diagnéstico del destino turistico Varadero

En esta segunda etapa se elabora de manera integral el diagnéstico del destino turistico
Varadero. Para ello se inicia con el inventario de sus atributos mas relevantes, luego se estudia
la infraestructura que posee para el desarrollo del sector y se procede a la evaluacion de su
oferta turistica. Posteriormente, se determina, de la informacion con mayor significancia
recopilada, las fortalezas y debilidades del destino, lo que permitira realizar el andlisis de la
matriz DAFO, en conjunto a los factores del macroentorno considerados amenazas y

oportunidades, seleccionados en la primera etapa.

3.2.1 Inventario de recursos turisticos del destino Varadero

A partir de la revision documental (analisis de documentos oficiales, informes turisticos,
estadisticas del sector turistico y publicaciones cientificas relacionadas con la actividad
turistica del destino) se realiza mediante fichas de inventario (Ver Anexo 6), el inventario de
recursos turisticos; con el objetivo de identificar y clasificar los principales atractivos del
destino. A través del mismo se determina que Varadero es considerado el principal destino de
sol y playa de Cuba, caracterizado por una amplia variedad de recursos naturales y culturales.

Recursos naturales:

e Playa de Varadero, con mas de 20 kilbmetros de extension de arenas blancas y aguas

cristalinas.
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e Ecosistemas marinos y arrecifes coralinos.

e Reservas ecoldgicas como la Reserva Ecologica Varahicacos.

e Cuevas y formaciones naturales como la Cueva de Ambrosio.

e Clima tropical favorable durante todo el afio.

Estos recursos naturales constituyen el principal atractivo turistico del destino y representan

una ventaja competitiva frente a otros destinos del Caribe.

Recursos culturales: Aunque Varadero es fundamentalmente un destino de sol y playa, la
ciudad ofrece una rica gama de atractivos culturales que relevan la historia, las tradiciones y
la autenticidad de la vida cubana. Estos lugares y experiencias son considerados atractivos
culturales porque permiten al visitante conectar con el alma de varadero, entendiendo su

evolucion desde un pequefio asentamiento hasta el balneario iconico que es hoy.

e Parque Josone: Antigua finca privada de los afios 40, simbolo del encuentro familiar y la
tradicion local. Considerado el corazon social y recreacional de Varadero, en el que se
puede disfrutar de actividades gastrondmicas, nauticas y culturales como conciertos y
eventos nacionales e internacionales.

e Centro Historico: Nucleo urbano que narra la vida cotidiana de los locales. Sus calles (como
la Calle 62) son escerio de la interaccion social y la musica cubana vivo.

e Artesania local (mercados y talleres): Constituyen escenarios no solo de comercio, sino de
expresion fisica de la cultura cubana a través de la exposicion productos auténticos
elaborados artesanalmente en la zona.

e Gastronomia local: En los restaurantes de Varadero, independientemente de su
clasificacion, su cocina y sus precios, se refleja la mezcla y la evolucién que posee la
culinaria cubana durante su historia y actualidad.

3.2.2 Analisis de la infraestructura turistica

A partir de la revision documental (analisis de documentos oficiales, informes turisticos,
estadisticas del sector turistico y publicaciones cientificas relacionadas con la actividad
turistica del destino) se realiza, mediante fichas de inventario (Ver Anexo 6), el inventario de la
infraestructura turistica de Varadero y su consecuente analisis; a partir del cual se determina

gue Varadero cuenta con una importante infraestructura turistica desarrollada durante varias
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décadas de inversion en el sector turistico, en la que se destaca la infraestructura hotelera y

de transporte.

Infraestructura hotelera: El destino dispone de una amplia planta hotelera compuesta
principalmente por hoteles de categorias cuatro y cinco estrellas, muchos de ellos operados
por cadenas hoteleras internacionales. La planta hotelera se caracteriza por una elevada
concentracion de resorts todo incluido, modalidad predominante en el destino. Entre las
principales cadenas presentes en el destino se encuentran: Melia Hotels International,

Iberostar, Blue Diamond Resorts, Gaviota, Gran Caribe y Cubanacan.
Infraestructura de transporte: Varadero cuenta con importantes facilidades de acceso:

e Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez, principal puerta de entrada al destino.

e Conexion vial con La Habana mediante la autopista nacional.

e Servicios de transporte turistico (renta de autos modernos y de motos eléctricas, bus doble
piso que realiza ruta urbana desde el poblado hasta Marina Gaviota Varadero) y
excursiones coordinadas y vendidas por agencias de viajes nacionales (Cubatur, Gaviota
Tour, Havanatur, Ecotur y Viajes Cuabanacéan).

3.2.3 Evaluacion de la oferta turistica

La oferta turistica del destino Varadero se centra principalmente en el producto sol y playa,
complementado con otras actividades turisticas. Entre los principales productos turisticos del
destino se encuentran: Turismo de sol y playa, turismo nautico, turismo de naturaleza, turismo

cultural y turismo de eventos y convenciones.

Sin embargo, algunos estudios sefialan que la oferta turistica del destino presenta limitaciones
en cuanto a la diversificacién de productos turisticos, puesto que las acciones de venta y
promocion son en su gran mayoria orientas a la modalidad de turismo Sol y Playa, dejandole
al resto un esfuerzo puntual y menos intencionado. Lo planteado afecta su competitividad

frente a otros destinos caribefos.

Por lo anteriormente analizado es que el equipo investigativo decide realizar el benchmarking

con destinos competidores, (Ver Anexo 7) el cual constituye una herramienta de analisis
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estratégico que permite comparar el desempefio de un destino turistico con otros destinos

competidores, con el objetivo de identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora.

Se realiza una comparacion del destino Varadero con cuatro destinos consolidados del Caribe:
Cancun, Punta Cana, Jamaica y Bahamas, los cuales compiten en el segmento de turismo de
soly playa internacional; a partir de la informacion proveniente de las siguientes fuentes: Banco
Mundial 2023, Caribbean Tourism Organization, 2023; MINTUR, 2023; OMT, 2022; Secretaria
de Turismo de México 2023; Ministerio de Turismo de Republica Dominicana 2023; Jamaica
Tourist Board 2023 y Bahamas Ministry of Tourism, 2023. Las variables analizadas incluyen:
infraestructura hotelera, diversificacion de la oferta turistica, posicionamiento digital,
conectividad aérea y estrategias de marketing turistico.

Resultados del Benchmarking:

El andlisis comparativo evidencia que Varadero posee una infraestructura hotelera consolidada
y una fuerte especializacién en el turismo de sol y playa, lo cual constituye una de sus
principales fortalezas dentro del Caribe. Sin embargo, en comparacion con destinos como
Cancun o Punta Cana, se identifican oportunidades de mejora relacionadas con la
diversificacion de la oferta turistica, el posicionamiento digital y la conectividad aérea
internacional. Por otra parte, destinos como Jamaica y Bahamas han logrado diferenciarse
mediante el desarrollo de productos turisticos especializados, tales como el turismo cultural, el
turismo de lujo y el turismo néautico, acompafiados de estrategias de promocion digital
orientadas a mercados especificos. En este contexto, el benchmarking realizado permite
identificar la necesidad de fortalecer las estrategias de marketing digital del destino Varadero,
con el objetivo de mejorar su visibilidad en los mercados emisores internacionales y aumentar

su competitividad frente a otros destinos del Caribe.

3.2.4 Anélisis DAFO del destino Varadero

A partir de los resultados obtenidos en Etapa 1 donde se distinguen las principales amenazas
y fortalezas del destino y del inventario de recursos, analisis de la infraestructura turistica y
benchmarking con destinos competidores, realizados en esta Etapa 2; el equipo investigativo
realiza el analisis estratégico a partir de la matriz DAFO; con el propésito de obtener un

diagndstico del estado actual del destino turistico Varadero, a partir del cual se disefia una
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estrategia general del mismo, que sera empleada en la Etapa 6 como elemento clave para la

elaboracion de estrategias de comercializacion online y sus respectivas acciones estratégicas.

Fortalezas:

1. Reconocimiento internacional del destino Varadero.
2. Recursos naturales de alta calidad.
3. Amplia infraestructura hotelera.
4. Seguridad turistica.
Debilidades:

1. Limitada diversificacién de la oferta turistica.

2. Insuficiente desarrollo del marketing digital y de herramientas tecnolégicas para la
comercializaciéon online.

3. Dependencia de algunos mercados emisores.

4. Limitaciones en la conectividad aérea internacional directa.

Oportunidades:

1. Prioridad de la industria turistica dentro de la politica econémica nacional.

2. Interés creciente a nivel mundial por parte de grandes inversores y de mercados
potenciales, por destinos con recursos naturales bien conservados.

3. Incremento del uso de tecnologias digitales a nivel internacional, en la planificacién,
compra y realizacion de resefias sobre viajes y destinos turisticos.

4. Interés creciente por destinos caribefios y por la vivencia de experiencias turisticas
auténticas.

Amenazas:

1. Restricciones derivadas del bloqueo econdmico impuesto por Estados Unidos.
2. Cambios en politicas relacionadas con turismo y viajes de mercados emisores.
3. Alta competencia entre destinos turisticos del Caribe.
4. Limitaciones tecnoldgicas del pais en el desarrollo del marketing digital.
A continuaciéon, se analizan la relacion de influencia que poseen, una sobre la otra, las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del destino turistico Varadero, empleando
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para ello una Matriz DAFO (Ver Figura 2). La escala aplicada en la matriz DAFO fue de 1 a 4,

siendo 1 poca influencia, 2 cierta influencia, 3 media influencia, 4 influencia.
Se emplea como leyenda de colores para los cuadrantes estratégicos la siguiente:

e Verde: Estrategia Ofensiva

e Naranja: Estrategia Defensiva

e Azul: Estrategia de Reorientacion

e Amarillo: Estrategia de Supervivencia

Figura 2: Matriz DAFO para el diagnostico del destino turistico Varadero

01 [02 [03 [o4 [subT [A1 [A2 JA3 [A4 [SubT Total
F1 |4 4 3 4 15 |3 3 4 1 11 [26
F2 |4 4 3 4 15 |2 1 2 1 6 21
F3 |4 1 3 1 9 2 1 2 2 7 16
F4 |2 3 3 3 11 |2 3 4 2 11 [22
subT [14 [12 [12 |12 [100 |9 8 12 |6 70
D1 |3 3 4 3 13 |4 4 4 4 16 |29
D2 |3 2 4 2 11 |2 3 4 0 9 20
D3 |2 2 2 2 8 4 4 4 4 16 |24
D4 |4 4 3 3 14 |4 3 3 3 13 |27
subT (12 [112 [13 [10 92 |14 [14 [15 |11 -:
Total |26 |23 [25 [22 23 |22 [27 |17

Fuente: Elaboracion propia

La matriz DAFO dio como resultado que el destino turistico Varadero se encuentra en el
momento de analisis en el estado de SUPERVIVENCIA, puesto que la sumatoria dentro de la
matriz de la influencia que ejerce cada item sobre el otro, dio como el cuadrante mas fuerte al
de Debilidad-Amenaza con una sumatoria de 108 puntos. En consecuencia, es necesario

aplicar una estrategia acorde a este estado.
A continuacion, los items analizados que alcanzaron mayor porcentaje de influencia:

e F1: Reconocimiento internacional del destino Varadero.
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e D1: Limitada diversificacion de la oferta turistica.

e OLl: Prioridad de la industria turistica dentro de la politica econémica nacional.

e A3: Alta competencia entre destinos turisticos del Caribe
Por tanto, si se logra diversificar la oferta turistica en el destino turistico Varadero, el mismo
podra elevar su competencia frente a otros destinos altamente competitivos del Caribe; de esta
manera se podra aprovechar la prioridad que posee la industria turistica dentro de la politica
econdmica nacional, dado a su vez el marcado reconocimiento que ya posee el destino en el

ambito internacional.

Resultados de la Etapa 2: La aplicacion de la Etapa 2 permitié obtener una vision integral de
la situacion actual del destino Varadero, identificando a partir del andlisis de la matriz DAFO,
la estrategia que debe seguir el destino segun su diagnadstico integral actual. Estos resultados
constituyen una base fundamental para la formulacion de objetivos y estrategias de

comercializaciéon online.

3.3Etapa 3. Diagnostico de la presencia digital del destino

El diagndstico de la presencia digital del destino constituye una fase fundamental dentro del
procedimiento de planificacion estratégica de la comercializacion online, ya que permite
evaluar el nivel de visibilidad, posicionamiento y capacidad de interaccion del destino en el
entorno digital. Para el desarrollo de esta etapa se empled el método de andlisis de marketing
digital apoyado en la técnica de auditoria digital empleando como instrumento la

correspondiente matriz de auditoria digital.

3.3.1 Andlisis de marketing digital

Para la realizacion del andlisis de marketing digital se desarrolla la matriz completa de auditoria
digital del destino turistico Varadero (Ver Tabla 2).

Tabla 2: Matriz de auditoria digital del destino Varadero

Dimensioén Indicador Evaluacion

Calidad del sitio web Actualizacion de la informacion turistica 4
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Calidad y relevancia del contenido

Facilidad de navegacion

Disefio visual y atractivo grafico

Adaptacion a dispositivos méviles

Posicionamiento SEO | Uso de palabras claves relevantes

Posicionamiento en motores de busqueda

Autoridad del dominio web

Presencia en portales turisticos internacionales

Generacion de contenido digital

Redes sociales Presencia en Facebook

Presencia en Instagram

Presencia en YouTube

Frecuencia de publicaciones

Nivel de interaccidn con usuarios

Comercializacion Integracién con plataformas de reservas

online
Disponibilidad de enlaces a agencias online

Uso de estrategias de marketing de contenidos

Uso de material audiovisual promocional

Personalizacion de contenido para mercados

emisores

Fuente: Elaboracion propia
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Para determinar la confiabilidad del instrumento matriz de auditoria digital, se procesaron los
datos obtenidos a partir de la evaluacion realizada por 10 expertos sobre los 20 indicadores
del instrumento. El analisis se llevO a cabo siguiendo el procedimiento estadistico
implementado en el software IBM SPSS Statistics, empleando el coeficiente Alpha de
Cronbach como medida de consistencia interna; a partir del cual se concluye que el
instrumento presenta una adecuada homogeneidad interna y es confiable para su aplicacion

en la evaluacion de la presencia digital del destino turistico Varadero. (Ver Anexo 3)

La matriz de evaluacion estara compuesta por 20 indicadores, agrupados en cuatro
dimensiones principales: calidad del sitio web, posicionamiento SEO, presencia en redes
sociales y comercializacion online. Para cada indicador se utilizé una escala de valoracion de
1 a5, donde:

1 = Muy deficiente

2 = Deficiente

3 = Aceptable
4 = Bueno
5 = Muy bueno

Calculo del indice global de desempefio digital:

Para evaluar el desempefio digital del destino se calcul6 un indice de Desempefio Digital (IDD)
a partir del promedio de las puntuaciones obtenidas.

Foérmula aplicada:

Y. puntuaciones

IDD =
Numero de Indicadores

IDD = >8
20
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IDD = 2.9
Interpretacion del indice:

Rango del indice  Nivel de desempefio digital

1-2 Bajo
21-3 Medio
3.1-4 Bueno
41-5 Muy bueno

El indice obtenido (2.9) indica que el destino Varadero presenta un nivel medio de desarrollo
de su presencia digital, lo cual evidencia que, aunque existe presencia en Internet y en redes
sociales, aun se identifican oportunidades de mejora relacionadas con: El desarrollo de
estrategias de marketing de contenidos, el incremento de la interaccion con los usuarios en
redes sociales, la integracién con plataformas de reservas online y la personalizacion del

contenido digital segun mercados emisores.

Resultados de la Etapa 3: Los resultados de la auditoria digital evidencian que el destino posee
una base digital establecida, particularmente en términos de informacion turistica disponible y
presencia en redes sociales. No obstante, la evaluacion realizada pone de manifiesto la
necesidad de fortalecer el uso estratégico de herramientas de marketing digital, con el objetivo
de mejorar el posicionamiento del destino en el entorno online y aumentar su competitividad
frente a otros destinos del Caribe. Este diagnéstico constituye un elemento clave para el
desarrollo de la estrategia de comercializacién online propuesta en el procedimiento

metodolégico de la investigacion.

3.4Etapa 4. Analisis del mercado turistico y segmentacion:

En esta se analiza el mercado turistico a partir de la investigacion y segmentacion de los
principales mercados emisores del destino Varadero: Canada, Rusia, Espafia y Alemania; para
ello se identifica su tendencia de crecimiento en el destino, asi como las caracteristicas

particulares de los turistas, sus beneficios buscados y comportamiento de compra. La
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aplicacién de esta etapa permite definir los objetivos y estrategias acorde a las particulares del

mercado que resulte seleccionado para el proceder de la presente investigacion.

3.4.1 Investigacion de mercado

La investigacion de mercado permitié analizar el comportamiento de la demanda turistica hacia
el destino Varadero y determinar los principales mercados emisores internacionales. Para ello
se analizaron bases de datos estadisticas del sector turistico, particularmente estadisticas de
llegadas de turistas internacionales (Ver Tabla 3).

Tabla 3: Comparacion entre los principales mercados emisores en el destino Varadero

Variable Rusia Canada | Alemania Espafa
Llegadas de turistas (2023) 184819 | 936436 |69 642 66 879
Posicion entre mercados emisores 3° 1° 6° 7°
Tendencia de crecimiento reciente Alta Estable Moderada | Moderada

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en ONEI,2024.

El mercado emisor ruso ha experimentado un comportamiento fluctuante en los ultimos afios,
influenciado por factores globales como la pandemia de COVID-19 y posteriormente por el
restablecimiento de la conectividad aérea entre ambos paises. No obstante, en el periodo
reciente se evidencia una tendencia de crecimiento y consolidacién de este mercado para el
turismo cubano, lo cual lo posiciona entre los principales mercados emisores hacia el pais.
(Ver Tabla 4)

Tabla 4: Llegadas de turistas rusos a Cuba 2018 al 2024

Ao Llegadas de turistas rusos Variacion anual (%)
2018 137 000 -

2019 178 000 +29.9

2020 49 000 -72.5
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2021 140 000 +185.7

2022 54 383 -61.2
2023 184 819 +239.8
2024 185 800 +0.5

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en ONEI,2025

Los datos muestran que el afio 2019 represento el primer pico significativo del mercado ruso,
con aproximadamente 178 000 turistas, consolidandose como uno de los principales mercados
emisores hacia Cuba. Posteriormente, la pandemia provocé una caida significativa en el flujo
turistico internacional durante 2020. Sin embargo, a partir de 2021 se observa una
recuperacion gradual del mercado. El crecimiento mas notable se produjo en 2023, cuando
Cuba recibi6 184 819 turistas rusos, superando incluso las cifras registradas antes de la
pandemia. Este incremento estuvo asociado principalmente al restablecimiento de vuelos
directos entre Rusia y destinos turisticos cubanos como Varadero y Cayo Coco, al
fortalecimiento de las relaciones econdmicas y turisticas entre Cuba y Russia, a la participacion
de turoperadores rusos en la promocion del destino, asi como a la implementacion de

facilidades de pago para turistas rusos en el pais.

De acuerdo con los datos obtenidos en ONEI (2024) y ONEI (2025), el mercado ruso se
posicion6 como el tercer mercado emisor internacional hacia Cuba, lo que evidencia su
creciente importancia estratégica para el desarrollo del turismo en el pais. En este contexto, el
destino Varadero ha concentrado una parte significativa de estas llegadas, dado su
posicionamiento como principal destino de sol y playa del pais. Aunque Canada constituye
tradicionalmente el principal mercado emisor hacia el destino, el mercado ruso presenta un
crecimiento sostenido y un elevado potencial de desarrollo, lo cual lo convierte en un segmento

estratégico para el disefio de acciones de comercializacion turistica online.

3.4.2 Anélisis del comportamiento del consumidor

Para analizar el comportamiento del consumidor turistico se utilizaron variables de

segmentacion de mercado, lo que permitié caracterizar a los turistas que visitan el destino
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Varadero y evaluar su potencial como mercado objetivo. Este analisis se pudo realizar gracias
a la investigacion de tendencias de mercado y gracias a la aplicacion de la encuesta a turistas
provenientes de los principales mercados emisores del destino, mediante la cual se pudo
recopilar informacion méas detallada y especifica, correspondiente a las caracteristicas y
preferencias de los mismos. (Ver Anexo 8)

Desde el punto de vista del comportamiento turistico, los turistas rusos presentan
caracteristicas que resultan especialmente favorables para el destino Varadero, entre las
cuales destacan: Preferencia por destinos de sol y playa complementado con el disfrute de
actividades de turismo de ciudad y naturaleza, demanda de paquetes turisticos todo incluido,
estancias prolongadas, superiores a una semana y poder adquisitivo medio-alto. Estas
caracteristicas coinciden con la estructura de la oferta turistica del destino Varadero,
caracterizada por una amplia capacidad hotelera, predominio de resorts todo incluido (4* y 5%)
y la presencia de recursos naturales y culturales de alta calidad. Ademas, el crecimiento del
mercado ruso se ha visto favorecido por el fortalecimiento de las relaciones turisticas entre
Cuba y la Federacion de Rusia, asi como por el incremento de la conectividad aérea y la

participacion de turoperadores rusos en la promocion del destino.

Justificacion de la seleccion del mercado ruso: A partir del analisis comparativo realizado, se
puede afirmar que el mercado ruso presenta condiciones favorables para el desarrollo de
estrategias de comercializacién online dirigidas al destino Varadero, debido a los siguientes
factores:

e Crecimiento sostenido del flujo turistico hacia Cuba.

e Alta compatibilidad entre las preferencias del mercado ruso y la oferta turistica del destino
Varadero.

e Elevado potencial de expansion futura en comparacion con otros mercados emisores
tradicionales.

e Alta utilizacion de plataformas digitales en el proceso de planificacion de viajes, lo que
incrementa la efectividad de las estrategias de marketing online.

Resultados de la Etapa 4: La aplicacion de esta etapa permitié seleccionar el mercado ruso

como segmento objetivo para el disefio de la estrategia de comercializacién online, que se

propone en la etapa 6 de la presente investigacion.
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3.5Etapa 5. Definicion de objetivos estratégicos de comercializacién online

La definicion de objetivos estratégicos constituye un componente esencial dentro del proceso
de planificacion, ya que permite establecer las metas que orientaran las acciones de marketing
digital del destino (Kotler et al., 2017). En correspondencia con los resultados obtenidos en las
etapas previas, se identifico que el mercado ruso presenta alta compatibilidad con la oferta
turistica de Varadero, asi como un creciente uso de plataformas digitales en la planificacion de
vigjes. A su vez, el diagnostico digital evidencié limitaciones en el posicionamiento online, la
interaccidn en redes sociales y la personalizacion del contenido, lo cual justifica la necesidad

de definir objetivos estratégicos enfocados en estas areas.

3.5.1 Aplicacion del Método Delphi para la determinacion de prioridades estratégicas
del marketing digital

Con el proposito de validar y jerarquizar las prioridades estratégicas asociadas al disefio de
estrategias de comercializacion online del destino Varadero en el mercado ruso, se empleo el
Método Delphi, para lo cual se conformé un panel de 10 expertos, seleccionados
intencionalmente en funcidén de su experiencia y conocimiento en areas clave relacionadas con

el objeto de estudio. El panel estuvo integrado por:

e Especialistas de agencias de viajes con experiencia en el mercado ruso.
e Profesionales de la comercializacion turistica en plataformas online.
e Académicos e investigadores del sector turistico.
Como criterios de seleccion se consideraron: afios de experiencia (minimo 5 afios), nivel de

formacion, vinculacién con el turismo internacional y conocimiento del entorno digital.

Se emple6 como instrumento el cuestionario Delphi, estructurado en funciéon de variables

estratégicas previamente identificadas en el diagnéstico:

e Posicionamiento digital del destino
e Segmentacion del mercado
e Contenido digital

e Comercializacion online
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Cada variable fue evaluada mediante escalas de valoracion (tipo Likert), permitiendo a los

expertos emitir juicios sobre el nivel de importancia de cada elemento, asi como proponer

acciones estratégicas.

El proceso se desarrollé en dos rondas de consulta:

1.

Primera ronda: Se aplico el cuestionario inicial con el objetivo de recoger valoraciones
individuales sobre la importancia de las variables estratégicas. Los resultados obtenidos
evidenciaron dispersibn en algunos criterios, especialmente en lo referido a la
segmentacion del mercado y la gestion de contenido digital.

Segunda ronda: Se elabord un segundo cuestionario a partir de los resultados de la primera
ronda, proporcionando a los expertos una retroalimentacion estadistica (promedios y
tendencias). Esto permitié que los participantes reconsideraran sus respuestas iniciales,

favoreciendo la convergencia de criterios.

El nivel de consenso se evalué mediante el analisis de la reduccion de la dispersion de las

respuestas y la concentracion de las valoraciones en rangos altos de la escala.

Como resultado del proceso, se alcanzé consenso entre los expertos en relacién con las

principales prioridades estratégicas del marketing digital para el destino Varadero en el

mercado ruso, identificAndose las siguientes:

1. Fortalecimiento del posicionamiento digital del destino: Se reconocié como prioridad la

necesidad de incrementar la visibilidad y reputacion online del destino, especialmente en
plataformas utilizadas por el mercado ruso, lo cual se corresponde con los objetivos de
promocion definidos.

Desarrollo de estrategias de segmentacion especifica del mercado ruso: Los expertos
coincidieron en la importancia de profundizar en el conocimiento del comportamiento,
preferencias y motivaciones del turista ruso, con el fin de disefar ofertas mas
personalizadas.

Optimizacion del contenido digital orientado a la experiencia turistica: Se identific6 como
prioritario el desarrollo de contenido relevante, atractivo y adaptado culturalmente, que

destaque la diferenciacion del destino y contribuya a mejorar la percepcion del mismo.

4. Perfeccionamiento de la comercializacion online: Se destac6 la necesidad de fortalecer los
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canales digitales de venta, mejorar la usabilidad de las plataformas y facilitar el proceso de
reserva, en correspondencia con los objetivos de distribucion digital y conversion.

5. Integracion de estrategias orientadas a la conversion digital: Se reconocio la importancia
de optimizar el embudo de conversion, con el objetivo de transformar el interés generando
en reservas efectivas, lo cual se vincula con el objetivo transversal propuesto.

Las prioridades identificadas mediante el Método Delphi evidencian una alta coherencia con

los objetivos estratégicos. Ademas, los resultados refuerzan la necesidad de adoptar una vision

integrada del marketing digital, donde no solo se priorice la visibilidad del destino, sino también
la eficiencia en la conversion y la personalizacion de la oferta turistica. La aplicacién del Método

Delphi permitié reducir la incertidumbre en la toma de decisiones estratégicas, aportando rigor

cientifico al proceso de disefio de estrategias de comercializacion online del destino. De esta

forma, se fortalece la base metodolégica del estudio y se contribuye a una planificacién
estratégica mas efectiva y contextualizada a las caracteristicas del mercado ruso.

Validacion del panel de expertos y procesamiento estadistico del Método Delphi:

Con el objetivo de garantizar el rigor cientifico en la aplicacion del Método Delphi para el disefio
de estrategias de comercializacién online del destino Varadero en el mercado ruso, se procedi6
a la validacién del panel de expertos y al andlisis estadistico de los resultados obtenidos en las

rondas de consulta.
Determinacion del coeficiente de competencia de los expertos (K):

Para evaluar la idoneidad del panel seleccionado, se calcul6 el coeficiente de competencia (K),

el cual se obtiene a partir de la siguiente expresion:
K=(Kc+Ka)/2
Donde:

Kc (coeficiente de conocimiento): nivel de conocimiento del experto sobre el tema,

autoevaluado en una escalade O a 1.

Ka (coeficiente de argumentacién): grado de fundamentacién de sus criterios, basado en

fuentes como experiencia profesional, investigaciones previas y dominio tedrico.
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A cada experto se le aplicé un cuestionario de autovaloracion, obteniéndose los siguientes

resultados:

Promedio de Kc: 0,85
Promedio de Ka: 0,80

Por tanto:
K=(0,85+0,80)/2=0,825

De acuerdo con la literatura, un valor de K = 0,8 indica un alto nivel de competencia, lo que

valida la fiabilidad del panel de expertos seleccionado.
Procesamiento estadistico de las rondas Delphi:

Para el andlisis de los resultados se emplearon medidas de tendencia central y dispersion,

especificamente:
Media aritmética (X): para determinar el nivel de importancia asignado a cada variable.
Desviacion estandar (o): para medir el grado de consenso entre los expertos.

Resultados de la primera ronda: En la primera ronda se observaron niveles de dispersion
moderados en algunas variables, lo que evidencié diferencias de criterio entre los expertos:
(Ver Tabla 5)

Tabla 5: Resultados de la primera ronda

Variable Media (X) Desviacion estandar (o)
Posicionamiento digital | 4,6 0,52

Segmentacién de | 4,2 0,75

mercado

Contenido digital 4,3 0,68

Comercializacion online | 4,5 0,60
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Fuente: Elaboracion propia

Los valores de desviacion estdndar superiores a 0,6 indicaron la necesidad de una segunda

ronda para lograr mayor consenso.

Resultados de la segunda ronda: Tras la retroalimentacion proporcionada a los expertos, se

observo una reduccion significativa de la dispersion: (Ver Tabla 6)

Tabla 6: Resultados de la segunda ronda

Variable Media (X) Desviacion estandar (o)
Posicionamiento digital | 4,8 0,30

Segmentacion de | 4,6 0,40

mercado

Contenido digital 4,7 0,35

Comercializacion online | 4,8 0,28

Fuente: Elaboracion propia

La disminucidon de la desviacion estandar en todas las variables evidencia un alto nivel de

consenso, validando los resultados obtenidos.
Determinacion del nivel de consenso: Se considerd que existe consenso cuando: 0 < 0,5

Dado que todas las variables en la segunda ronda cumplen con este criterio, se concluye que

las prioridades estratégicas identificadas son consistentes y confiables.
Jerarquizacion de prioridades estratégicas:

A patrtir de los valores medios obtenidos, se establecio el siguiente orden de prioridad:
1.Posicionamiento digital del destino

2.Comercializacién online

3.Contenido digital
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4.Segmentacion del mercado

Esta jerarquizacion refuerza la importancia de fortalecer la presencia digital del destino y
optimizar los canales de conversion, en correspondencia con los objetivos estratégicos

definidos.
Conclusion metodoldgica:

La aplicacion del Método Delphi, complementada con el calculo del coeficiente de competencia
de los expertos y el analisis estadistico de las rondas, permitio validar de manera rigurosa las
prioridades estratégicas del marketing digital del destino Varadero. El alto nivel de consenso
alcanzado y la coherencia de los resultados con los objetivos estratégicos propuestos
evidencian la solidez del procedimiento metodolégico empleado, contribuyendo a una toma de

decisiones mas fundamentada en el disefio de estrategias de comercializacion online.

3.5.2 Formulacién de los objetivos estratégicos

A partir del analisis realizado, se definieron los siguientes objetivos estratégicos de

comercializacion online para el destino Varadero orientados al mercado ruso (Ver Tabla 7):

Tabla 7: Objetivos estratégicos de marketing digital para el mercado ruso.

Objetivo estratégico Indicador Meta Horizonte
temporal

Incrementar en un el indice de competitividad | indice de | Incremento | 12 meses
percibida del destino Varadero en el mercado | competitividad del 15%
ruso. percibida. respecto al

valor base
Incrementar el trafico web y el nivel de | Tasa de | Incrementar | 12 meses
interaccion (engagement) en las plataformas | engagement en un 30%
digitales del destino utilizadas por el mercado
ruso.
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Incrementar los ingresos provenientes de | Ingresos por | Incremento | 18 meses
actividades extrahoteleras dirigidas al | actividades del 20%
mercado ruso. extrahoteleras.
Incrementar las ventas de paquetes turisticos | Volumen de | Incremento | 18 meses
de alojamiento. ventas por | de un 25%

paquetes.
Incrementar la captaciéon de turistas rusos | Numero de | Incremento | 12 meses
mediante canales digitales. turistas captados | del 20%

online.

Objetivo Transversal (Efectividad real de la estrategia digital)

Incrementar la tasa de conversiéon de usuarios | Tasa de | Incremento | 12 meses
rusos en las plataformas digitales del destino. | conversién del 15%
(reservaslvisitas)

Fuente: Elaboracion propia

3.5.3 Fundamentacién de los objetivos definidos

Los objetivos propuestos responden directamente a los resultados obtenidos en el diagnostico

y analisis de mercado:

e Incrementar el indice de competitividad percibida del destino Varadero en el mercado
ruso, se fundamenta en la amenaza mas fuerte detectada en el analisis DAFO con
respecto a la alta competencia entre destinos turisticos del Caribe.

e Incrementar el trafico web y el nivel de interaccion (engagement) en las plataformas
digitales del destino utilizadas por el mercado ruso, se fundamenta con las debilidades
detectadas del destino en la realizacion de la auditoria digital con respecto al bajo indice
de desempefio digital alcanzado.

e Incrementar los ingresos provenientes de actividades extrahoteleras dirigidas al
mercado ruso, asi como las ventas de paquetes turisticos de alojamiento, se

fundamenta en el precepto de que toda estrategia de comercializacion disefiada debe
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alcanzar resultados econémicos reales para el destino en cuestion.

e Incrementar la captacion de turistas rusos mediante canales digitales se fundamenta en
que la amplia utilizacion de este mercado de las plataformas digitales para reserva y
compra de producto turisticos, caracteristica evidenciada en el analisis de mercado,
debe ser aprovechada para la fidelizacion del mercado objetivo en el destino.

e Incrementar la tasa de conversion de usuarios rusos en las plataformas digitales del
destino, se fundamenta tasa de conversion constituye un indicador clave en el marketing
digital, ya que mide la proporcion de usuarios que, tras interactuar con los canales online
del destino, realizan una accion deseada, en este caso, la reserva o compra de servicios
turisticos. Este indicador permite evaluar la capacidad del destino no solo para atraer
trafico hacia sus plataformas digitales, sino también para transformar dicho interés en
demanda efectiva.

Resultados de la etapa 5: La aplicacién de la etapa permitié definir objetivos estratégicos
coherentes, medibles y alineados con las caracteristicas del mercado ruso y las necesidades
del destino Varadero. Estos objetivos constituyen la base para el disefio e implementacion de
las estrategias de comercializacion online para el destino turistico Varadero, garantizando una

orientacién clara de sus correspondientes acciones.

3.6Etapa 6. Disefio de estrategias de comercializacién online

En esta etapa se evidencia todo el trabajo realizado en las cinco etapas anteriores; puesto que,
para la propuesta coherente de estrategias de comercializacion online, es imprescindible haber
realizado un correcto diagndstico integral del destino, para obtener asi la estrategia general del
mismo, sobre la cual y considerando la segmentacion de mercado realizada, se definen los
objetivos estratégicos que permiten presentar de manera mas confiable las estrategias, que
conllevaran resultados mas fidedignos a la hora de su implementacion, evaluacion y control

gue se llevara a cabo en las etapas posteriores.

3.6.1 Propuesta de estrategias de comercializacion online

Estrategia digital general: Aplicar las estrategias correspondientes al marketing mix con el
objetivo de lograr aumentar la atraccién y fidelizacion del mercado ruso, el fortalecimiento de
la competitividad del destino y su adaptacion a las exigencias actuales del mercado turistico

internacional.
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e Estrategia de Diferenciacion del Producto: En el marketing turistico, el producto esta

constituido por la experiencia turistica integral que ofrece el destino. Para la propuesta de
estrategia de producto se debe tomar en cuenta lo analizado en el diagnostico de destino
a partir del analisis de la matriz DAFO, de la que se pudo concluir que la mayor debilidad
gue posee el destino es la limitada diversificacion de la oferta turistica.
Por tanto, se propone como estrategia de producto: Diferenciar el producto a través de la
diversificacion de la oferta turistica del destino, con el propésito de elevar la competencia
del destino frente a otros altamente competitivos del Caribe, permitir el aprovechamiento
de la prioridad que posee la industria turistica dentro de la politica econémica nacional y
del marcado reconocimiento que ya posee el destino en el &mbito internacional.

e Estrategia de Promocion: Dar a conocer el diferencial que ofrece la experiencia en el
destino turistico Varadero mediante perfeccionamiento de la comercializacién on-line.

e Estrategia de Precio diferenciado: Establecer precios diferenciados para la venta de

actividades extrahoteleras acorde a la diferenciacion del producto y con base al
conocimiento del modelo de valor del mercado meta.

e Estrategia de Precio paquete: Ofertar paquetes turisticos especializados para el mercado

objetivo acorde a sus preferencias y beneficios buscados en el destino.

e Estrategia de Distribucién digital (Plaza): Fortalecer, perfeccionar y especializar los canales

online a través de los cuales se promociona el destino.

3.6.2 Propuesta de acciones estratégicas de comercializacion online

Se realiza la propuesta de acciones estratégicas de comercializacién online, a partir de las
estrategias generales y los objetivos estratégicos previamente planteados, proponiendo
ademas el responsable y el plazo estimado de llevar a cabo la accién. (Ver Anexo 9)

Resultados de la etapa 6: La aplicacion de esta etapa permitid la propuesta de la estrategia
digital general, estrategias de marketing mix (producto, precio, promocién y plaza) y sus
respectivas acciones estratégicas; con el propdsito de darle cumplimiento a los objetivos
estratégicos de comercializacion online para el destino turistico Varadero planteados en la

etapa anterior.

3.7 Etapa 7y 8. Implementacion de la estrategia y Evaluacion y control de resultados
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La aplicacion del procedimiento de planificacion de comercializacion online para el destino
Varadero en esta investigacion culmina en la Etapa 6, y se dejan las etapas 7 y 8 para que
sean aplicadas por las autoridades y las instituciones pertinentes del destino (Ministerio del

Turismo).

En la Etapa 7, se ejecutan las acciones definidas en el plan de comercializacion online. Para
ello de aplican los métodos presentados en la Etapa 6 (teniendo en cuenta algunas
especificaciones de la etapa 7 presentadas en el capitulo metodolégico), acorde a la
planificacion integral de destino que se tenga acordado o para el que se va a ejecutar el
proximo afio. Sin embargo, se aconseja por porte del equipo investigativo, no posponer a largo
plazo la aplicacion del procedimiento propuesto, pues el turismo es una industria altamente
dindmica y sensible a los constantes cambios globales que acontecen a diario. Ademas,
mientras mas pronto se aplique la Etapa 7, mas pronto podran ejecutar las acciones de
Evaluacion y control, descritas en la metodologia referentes a la Etapa 8. En esta etapa se
logrard evaluar el impacto de la estrategia de comercializacion online y su contribucion al

posicionamiento del destino.

Conclusiones parciales del Capitulo 3

1. El diagnéstico integral del destino Varadero evidencia que, si se logra diversificar la oferta
turistica, se podra elevar su competencia frente a otros destinos altamente competitivos del
Caribe; permitiendo aprovechar la prioridad que posee la industria turistica dentro de la
politica econémica nacional, dado a su vez el marcado reconocimiento que ya posee el
destino en el &mbito internacional.

2. El andlisis del mercado turistico y la segmentacion de mercados permite afirmar que el
mercado ruso presenta condiciones favorables para el desarrollo de estrategias de
comercializacién online dirigidas al destino Varadero

3. Los objetivos estratégicos planteados resultan coherentes, medibles y alineados con las
caracteristicas del mercado ruso y las necesidades del destino Varadero.

4. El disefo de la estrategia integral de comercializacion turistica online para Varadero se
basa en la estrategia de marketing mix (producto, precio, promocion y plaza) permitiendo
la propuesta de acciones estratégicas para su posterior implementacion, evaluacion y

control, lo que le brinda caracter aplicativo al procedimiento propuesto.
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CONCLUSIONES

La planificacion estratégica de la comercializacion online en destinos turisticos,
como elemento clave de una gestion turistica eficiente, constituye el resultado
de la convergencia entre el marketing turistico, la planificacion estratégica y las
tecnologias digitales y resulta de vital importancia para elevar la competencia de
destinos en el contexto internacional actual.

El andlisis de los antecedentes metodologicos de la investigacion evidencia la
necesidad de desarrollar procedimientos metodolégicos que integren la
planificacion estratégica del turismo con herramientas de marketing digital,
adaptados a las particularidades de los destinos turisticos cubanos.

El procedimiento propuesto de planificacion estratégica para la comercializacion
online para el destino turistico Varadero, permite mediante el diagndstico integral
del destino y el analisis del mercado; la propuesta de objetivos estratégicos,
estrategias y acciones de comercializacién alineados al contexto actual y a las
caracteristicas y preferencias del mercado seleccionado.

Los resultados obtenidos en el caso de estudio presentado y los expertos
consultados, validan la factibilidad de aplicacion del procedimiento propuesto
para la planificacion estratégica de la comercializacion online para el destino
turistico Varadero, para el caso del mercado ruso en particular; siendo la tasa de
conversion de usuarios rusos en las plataformas digitales del destino, el
indicador mas fiable para evaluar la efectividad real de la estrategia digital
general del destino.

La implementacion del procedimiento propuesto, permitira contribuir a la
atraccion y fidelizacion de mercados emisores, al fortalecimiento de la
competitividad del destino y a su adaptacién a las exigencias actuales del
mercado turistico internacional. Mientras la evaluacion y control del mismo,
contribuira a su perfeccionamiento y posterior aplicacion en otros destinos

turisticos.
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RECOMENDACIONES

Implementar el procedimiento propuesto en el destino turistico Varadero, con el objetivo de
evaluar sus resultados positivos y negativos; lo que permitira obtener una retroalimentacion

gue contribuira a enriquecerlo y/o modificarlo para implementaciones futuras.

Presentar a la sede nacional y local (Varadero) del Ministerio de Turismo el presente trabajo
investigativo, para su total y pronta implementacion, con el objetivo de lograr mayor
profundidad en los resultados expuestos, tomando en consideracion otras formas de
muestreo y periodos de recoleccion de la informacion; asi como otros destinos turisticos

del pais, dado el caracter flexible y adaptable del procedimiento propuesto.

Utilizar el presente estudio en futuras investigaciones de nivel superior, como material
complementario de consulta bibliografica para la investigacion teérica y metodoldgica de
tesis de grado de la carrera Licenciatura en Turismo y para tesis en opcion al diploma de

master en gestion turistica.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Concepto de “Comercializacion Turistica” (10 autores)

plan, price, promote
and distribute want-

satisfying products”

precios, promover
y distribuir

productos

Autor Definicion (cita textual) | Traduccion Enfoque / Aporte

Stanton, Etzel & |“Marketing is a total | Sistema de | Comercializacion

Walker (2007) system of business | actividades para | como sistema
activities designed to | planificar, fijar

Lambin (2003)

“Marketing estratégico
consiste en analizar
las necesidades del
mercado y desarrollar

productos adaptados”

Analiza
necesidades y

adapta productos

Enfoque estratégico

culturales

Holloway (2004) “Tourism marketing is | Satisfacer Enfoque producto-
concerned with | necesidades cliente
satisfying  consumer | mediante el
needs through the | producto turistico
tourism product”

Valls (2004) ‘La comercializacién turistica implica | Disefio y
disefiar y posicionar productos en mercados | posicionamiento  en
competitivos” mercados

Enfoque competitivo

Bigné, Font & | “El marketing de destinos requiere una | Orientacidn

Andreu (2000) orientacion estratégica hacia el mercado y | estratégica al
el consumidor” mercado. Marketing

de destinos

Baloglu & McCleary | “Destination image | La imagen influye | Imagen y

(1999) plays a crucial role in | en decisiones | comportamiento  del
influencing tourist | turisticas consumidor
decisions”

Kozak & Baloglu | “Tourism marketing | Considerar Segmentacion

(2011) must consider cross- | diferencias internacional




cultural differences in

consumer behavior”

Rodriguez del | “La comercializacion turistica debe generar | Generacion de valor y
Bosque &  San | valory experiencias satisfactorias” Experiencia
Martin (2008) Marketing experiencial
Camp Rubi, Guia & | “Destination branding | Marca de destino | Branding turistico
Comas (2013) is a key element in|como eje

tourism marketing | estratégico

strategies”
Hernandez “El marketing turistico actual se apoya en | Uso de herramientas

Mogollon et al. | herramientas digitales para mejorar la | digitales
(2020) competitividad” Comercializacion

digital contemporanea

Concepto propio (A partir del andlisis de los conceptos de autores)

Proceso estratégico, sistémico y dinamico orientado a la identificacion, creacion y entrega
de valor al turista, que integra la investigacion de mercados, el disefio de productos, la
fijacion de precios, la distribucion y la promocion, con el objetivo de satisfacer necesidades
y generar experiencias, garantizando la competitividad del destino mediante el uso de
herramientas tradicionales y digitales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los conceptos de Stanton, Etzel y Walker (2007),
Lambin (2003), Holloway (2004), Valls (2004), Bigné, Font y Andreu (2000)
Baloglu y McCleary (1999), Kozak y Baloglu (2011), Rodriguez del Bosque y San Martin
(2008), Camprubi, Guia & Comas (2013) y Hernandez Mogollén et al. (2020)

Anexo 2: Matriz de concepto de planificacion estratégica enfocada en la industria

turistica (10 autores)

Autor Definicién (cita | Traduccion Enfoque / Aporte
textual)

Buhalis (2000) “Destination El  marketing de | Planificacion
marketing and | destinos debe | orientada a
management must | integrar competitividad |
integrate competitividad y
competitiveness...” | tecnologia




Hall (2008) “Strategic planning in | Proceso que integra | Enfoque sistémico y
tourism is a process | politicas, actores y | sostenible
that brings together | recursos
policies...”
Gossling et al. | “Strategic  planning | Proceso adaptativo | Resiliencia turistica
(2021) is... an adaptive | ante crisis
process...”
Leung et al. (2022) | “Strategic planning... | Uso de redes | Turismo digital
requires leveraging | sociales en
social media...” planificacion

Mariani et al. (2021)

“Strategic decision-
making... relies on
business

intelligence...”

Uso de inteligencia

de negocios

Planificacion

basada en datos

Sergio Molina

(1997/2018)

“La planificacién turistica constituye un

instrumento para orientar el desarrollo...”

Planificacion
integral

latinoamericana

José Luis Perell6

“El turismo debe integrarse como objeto de

Enfoque territorial y

(2015) desarrollo en un contexto territorial...” desarrollo
CEPAL (2003) La planificacion turistica implica definir | Enfoque
objetivos, recursos y evaluar resultados...” | estructurado y
estatal

Gonzalez Herrera et

“La planificacion estratégica permite disefiar

Aplicacion practica

al. (2017) proyecciones... hacia la sostenibilidad” en destinos cubanos
Concepcién- “La gestidn de destinos exige metodologias | Integracion de
Romero et al. (2023) | innovadoras basadas en TIC...” tecnologias de

informacion y las

comunicaciones a la

gestion de destinos.

Concepto propio (A partir del andlisis de los conceptos de autores)

Un proceso sistematico, dinamico y continuo que integra el analisis del entorno, la

definicion de objetivos, la formulacion de estrategias y la implementacion de acciones,

orientado a la gestiobn competitiva y sostenible del destino, mediante la articulacion de




actores, recursos y mercados, incorporando el uso de tecnologias digitales, la inteligencia

de datos y la capacidad de adaptacion ante cambios del entorno.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los conceptos de Buhalis (2000), Hall (2008),
Gossling, S., Scott, D., y Hall, C. M. (2021), Leung, D., Law, R., van Hoof, H., & Buhalis, D.
(2022), Mariani, M., Borghi, M., & Gretzel, U. (2021), Comision Econdmica para América
Latina y el Caribe (CEPAL, 2003), Concepcion-Romero, L. A., Medina-Labrada, J. R., &
Aguilera-Avila, L. (2023), Gonzélez Herrera, M. R. (2017), Molina, S. (1997) y Perell6
Cabrera, J. L. (2015).

Anexo 3: Base de datos para el calculo del Alpha de Cronbach
Andlisis de confiabilidad del instrumento

1. Procedimiento
Para determinar la confiabilidad de la matriz de auditoria digital, se procesaron los datos
obtenidos a partir de la evaluacién realizada por 10 expertos sobre los 20 indicadores del
instrumento. El andlisis se llevd a cabo siguiendo el procedimiento estadistico
implementado en el software IBM SPSS Statistics, empleando el coeficiente Alpha de

Cronbach como medida de consistencia interna.

2. Estadisticos de fiabilidad
Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
0.81 20
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos procesados en SPSS.

3. Estadisticos de los items

[tem Statistics

Item Mean Variance
1 3.4 0.49
2 3.6 0.44
3 3.2 0.62

4 3.1 0.58



5 3.5 0.47

6 3.0 0.66
7 3.3 0.52
8 3.2 0.55
9 3.4 0.5

10 3.1 0.6

11 3.6 0.48
12 3.5 0.46
13 3.2 0.57
14 3.0 0.65
15 2.9 0.68
16 3.3 0.53
17 3.1 0.59
18 3.4 0.51
19 3.2 0.56
20 3.0 0.63

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos procesados en el SPSS

4. Correlacion item-total corregida
Item-Total Statistics

Item Corrected Iltem-Total Cronbach’s Alpha if Item
Correlation Deleted
1 0.62 0.79

2 0.65 0.79



3 0.58 0.8

4 0.55 0.8
5 0.63 0.79
6 0.52 0.81
7 0.6 0.8
8 0.57 0.8
9 0.61 0.79
10 0.54 0.81
11 0.64 0.79
12 0.63 0.79
13 0.56 0.8
14 0.51 0.81
15 0.49 0.82
16 0.59 0.8
17 0.55 0.8
18 0.61 0.79
19 0.57 0.8
20 0.53 0.81

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en el SPSS

5. Interpretacion de resultados
El analisis de confiabilidad evidencia un coeficiente Alpha de Cronbach de 0.81, lo que
indica una alta consistencia interna del instrumento. Las correlaciones item-total corregidas
superan el valor minimo aceptable de 0.45 en todos los casos, confirmando la adecuada
relacion entre los items y el constructo evaluado. Por otra parte, los valores del Alpha si se
elimina el item no muestran mejoras significativas respecto al coeficiente global, lo que

indica que ningun item afecta negativamente la confiabilidad del instrumento. Se concluye



gue el instrumento presenta una adecuada homogeneidad interna y es confiable para su

aplicacién en la evaluacion de la presencia digital del destino turistico Varadero.

Anexo 4: Encuesta dirigida a turistas de los principales mercados emisores del

destino turistico Varadero.

Objetivo: Analizar el comportamiento, preferencias y uso de informacion online de los
turistas para obtener informacién de utilidad para realizar la segmentacion de mercados

entre los principales mercados emisores del destino turistico Varadero.
Instrucciones: Marque la opcion que mejore y refleje su respuesta.
La informacion es andnima y confidencial.

BLOQUE 1: DATOS GENERALES

Pais de residencia: _Canada, Espafa, Rusia, Alemania, _otro
Ciudad de residencia: _Ontario, Madrid, Moscu, Berlin, _otro
Edad: 18-25, 26-35, 36-45y 46-60, +60

Género: _Masculino, _femenino, _otro, _prefiero no decirlo.

a bk w0 N E

Nivel Educativo: _Secundario, _Técnico, _Superior, _otro
6. Ingreso Mensual aproximado: _bajo, _medio, _medio-alto, _alto
BLOQUE 2: COMPORTAMIENTO DE VIAJE

7. Duracion de su estancia en Varadero: _menos de 7-10dias, 11-15 dias, _+ 15 dias
8. Modalidad de turismo elegida: _Sol y Playa, Sol y playa y naturaleza, _Sol y playa
y ciudad, Todas las anteriores
9. Tipo de Alojamiento: _Todo Incluido, _Desayuno y _alojamiento, otro
10.Viaja usted principalmente: _solo, _pareja, _familia, _con amigos
BLOQUE 3: COMPORTAMINETO INFORMACIONAL (USO DIGITAL)

11.Utilizo internet para informarse sobre el destino: _sio _no

12.Fuentes de informacion utilizadas (puede marcar varias): _redes sociales, _agencias
de viaje online, _sitio web oficiales del destino, blogs de viaje, recomendaciones
de amigos/familias, _otros

13.Frecuencia de uso de medios digitales para planificar su viaje: _Nunca, _rara vez,
_aveces, _frecuentemente, _siempre.

14.Nivel de confianza de la informacién online (1 muy baja-5 muy alta) 1, 2, 3, 4,

5.



BLOQUE 4: BENEFICIOS BUSCADOS EN EL DESTINO

Indigue su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1-totalmente de acuerdo y 5-

totalmnete en desacuerdo)

15.Busco principalmente descanso y relajacion: 1 2 3 4 5

16.Me interesa disfrutar de playas y clima célido: 1 2 3 4 5

17.Valoro la realizacién de actividades néuticas: 1 2 3 4 5

18.Me interesa realizar excursiones fuera delhotel: 1 2 3 4 5

19.Busco variedad de actividades al mejor precio: 1 2 3 4 5

20.Prefiero actividades organizadas por agencias: 1 2 3 4 5

21.Valoro la seguridad y confiabilidad del destino: _1 2 3 4 5

22.Es importante la atencién en miidioma: _1 2 3 4 5

BLOQUE 5: PREFERENCIAS Y EXPERIENCIAS

23.¢,Qué actividades ha realizado en el destino? Playa_ excursiones_ actividades
nauticas_ visitas a la ciudad_ naturaleza_ otras
24.Nivel de satisfaccion general con el destino: Muy insatisfecho Insatisfecho_
Neutral_ satisfecho_ Muy satisfecho
25. ¢ Recomendaria el destino Varadero? Sio _no
26. ¢ Volveria a visitar el destino? _Sio _no
BLOQUE 6: PERFIL PSICOGRAFICO

27.Durante sus vacaciones usted prefiere: Descansar y relajarse__ actividades variadas__
explorara y descubrir_ combinar descanso y actividades
28.Como describiria su personalidad como turista: tranquilo_ activo_ explorador_
organizado.
OBSERVACIONES (OPCIONAL)

29.Desea agregar algun comentario o sugerencia.
iiiMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!!

TIEMPO ESTIMADO:10-15 MIN

Anexo 5: Aspectos valorados en el proceso de validacién de la encuesta_

Aspectos valorados % Adecuacion

Correspondencia con los objetivos de la investigacion 92




Claridad y relacion de los items/preguntas 90
Pertinencia de variables, dimensiones y temas acordados 94
Coherencia interna y estructura logica 91
Adecuacion al contexto del destino Varadero 93
Factibilidad de aplicacion 95
Resultado general de validacion 92

Fuente: Elaboracion propia a partir del criterio de expertos (2025)

Anexo 6: Fichas de Inventario Turistico

Fuente de informacion: Pagina web oficial del Ministerio de Turismo de Cuba y Portal del
Turismo en Cuba: Cuba Travel, consultadas en 2025.

1. Ficha de recurso natural
Nombre del recurso: Playa de Varadero
Tipo: Recurso natural, Playa
Ubicacion: Peninsula de Hicacos, Varadero

Descripcién: Playa con mas de 20 km de extension, caracterizada por arenas blancas y
aguas cristalinas, considerada el principal atractivo del destino.

Estado de conservacion: Alto

Nivel de uso turistico: Alto

Accesibilidad: Buena

Servicios asociados: Hoteles, actividades nauticas, recreacion

Observaciones: Principal ventaja competitiva frente a destinos del Caribe
2. Ficha de recurso natural

Nombre del recurso: Ecosistemas marinos y arrecifes coralinos

Tipo: Recurso natural, Ecosistema marino

Ubicacion: Zona costera de Varadero

Descripcién: Conjunto de ecosistemas marinos con presencia de arrecifes coralinos de alto
valor ecoldgico y turistico.



Estado de conservacion: Medio-Alto
Nivel de uso turistico: Medio
Accesibilidad: Regular
Servicios asociados: Buceo, snorkeling
Observaciones: Importante para el turismo de naturaleza
3. Ficha de recurso natural
Nombre del recurso: Reserva Ecoldgica Varahicacos
Tipo: Recurso natural, Area protegida
Ubicacion: Extremo noreste de Varadero
Descripcidn: Reserva ecoldgica con alta biodiversidad, valor cientifico y paisajistico.
Estado de conservacion: Alto
Nivel de uso turistico: Medio
Accesibilidad: Regular
Servicios asociados: Senderos ecologicos, guias
Observaciones: Recurso clave para el ecoturismo
4. Ficha de recurso natural
Nombre del recurso: Cueva de Ambrosio
Tipo: Recurso natural, Cueva
Ubicacién: Reserva Varahicacos
Descripciéon: Formacion natural con valor historico y paisajistico.
Estado de conservacion: Medio
Nivel de uso turistico: Medio
Accesibilidad: Regular
Servicios asociados: Visitas guiadas
Observaciones: Complementa la oferta natural
5. Ficha de recurso natural
Nombre del recurso: Clima tropical

Tipo: Recurso natural, Condicion climética



Ubicacion: Varadero
Descripcién: Clima calido y estable durante todo el afio, favorable para el turismo.
Nivel de uso turistico: Alto
Accesibilidad: Total
Observaciones: Factor clave de competitividad
6. Ficha de recurso cultural
Nombre del recurso: Parque Josone
Tipo: Recurso cultural, Recreativo
Ubicacion: Centro de Varadero
Descripcidn: Antigua finca de los afios 40, convertida en espacio recreativo y cultural.
Estado de conservacion: Bueno
Nivel de uso turistico: Alto
Accesibilidad: Buena
Actividades: Gastronomia, eventos culturales, recreacion
Observaciones: Centro social del destino
7. Ficha de recurso cultural
Nombre del recurso: Centro histérico (Calle 62)
Tipo: Recurso cultural, Urbano
Ubicacion: Varadero

Descripcion: Espacio que refleja la vida cotidiana local, con presencia de musica cubana en
Vivo.

Estado de conservacion: Bueno

Nivel de uso turistico: Alto

Accesibilidad: Buena

Actividades: Musica, interaccién social

Observaciones: Representa la identidad cultural
8. Ficha de recurso cultural

Nombre del recurso: Artesania local

Tipo: Recurso cultural, Tradicional



Ubicacion: Mercados y talleres

Descripcién: Produccion y comercializacion de productos artesanales representativos de la
cultura cubana.

Estado de conservacion: Bueno
Nivel de uso turistico: Medio
Accesibilidad: Buena
Observaciones: Expresion de identidad cultural
9. Ficha de recurso cultural
Nombre del recurso: Gastronomia local
Tipo: Recurso cultural, Gastronémico
Ubicacion: Restaurantes de Varadero
Descripcion: Oferta culinaria que refleja la evolucion de la cocina cubana.
Estado de conservacion: Bueno
Nivel de uso turistico: Alto
Accesibilidad: Buena
Observaciones: Complemento importante de la experiencia turistica
10.Ficha de infraestructura hotelera
Nombre: Planta hotelera de Varadero
Tipo: Infraestructura turistica, Alojamiento
Ubicacion: Varadero
Descripcidon: Amplia red de hoteles de 4 y 5 estrellas, predominando el modelo todo incluido.
Estado: Bueno
Capacidad: Alta
Servicios: Alojamiento, gastronomia, recreacion

Cadenas presentes: Melia Hotels International, Iberostar, Blue Diamond Resorts, Gaviota,
Gran Caribe, Cubanacan

Observaciones: Alta concentracion de resorts
11.Ficha de infraestructura de transporte

Nombre: Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gémez



Tipo: Infraestructura — Transporte aéreo

Ubicacion: Matanzas

Descripcion: Principal via de acceso internacional al destino.

Estado: Bueno

Frecuencia: Alta

Accesibilidad: Buena

Servicios: Transporte terrestre, renta de autos

Observaciones: Puerta de entrada principal
12.Ficha de infraestructura de transporte

Nombre: Red de transporte turistico

Tipo: Infraestructura — Transporte terrestre

Ubicacion: Varadero

Descripcidn: Incluye buses turisticos, renta de autos y motos eléctricas, y excursiones
organizadas.

Estado: Bueno

Frecuencia: Media-Alta

Accesibilidad: Buena

Agencias: Cubatur, Havanatur, Gaviota Tour, Ecotur, Viajes Cubanacéan
Observaciones: Facilita la movilidad interna y excursiones

Anexo 7: Benchmarking comparativo de destinos turisticos del Caribe

Variables de | Varadero Cancun Punta Cana | Jamaica Bahamas
analisis (Cuba)
Insfraestructu | Mas de 50 | Mas de | Mas de | infraestructu | Hoteles de
ra hotelera hoteles y | 35000 45000 ra hotelera | lujo y resorts
alrededor de | habitaciones | habitacione | consolidada | orientados al
20 000 | hoteleras en | s hoteleras, | con turismo de
habitaciones | la zona | principalme | presencia alto  poder
, predominio | Cancun- nte resorts | de resorts y | adquisitivo
Riviera
Maya, amplia




de resorts | presencia de | todo hoteles
todo incluido | cadenas incluido boutique
internacional
es
Diversificacio | Predominio | Alta Enfoque Amplia Turismo de
n de la oferta | del producto | diversificacié | principal en | oferta lujo, nautica,
turistica sol y playa, | n: soly playa, | soly playay | cultural y | casinos,
complement | turismo resorts todo | musical, cruceros y
ado con | cultural, incluido, naturaleza, | actividades
excursiones | parques con turismo de | acuaticas.
culturales y | teméticos, excursiones | aventura y
naturaleza. turismo de | ecolégicas | cruceros.
aventura vy |y culturales.
ecoturismo.
Posicionamie | Presencia Fuerte Alta Presencia Alta
nto digital digital en | posicionamie | visibilidad digital presencia
portales nto digital | en consolidada | digital
turisticos y | global y | plataformas |y fuerte | orientada a
redes camparfias de | de reservas | promocién mercados
sociales, promocion y redes | en premium
aunque con | online sociales. mercados
menor intensivas. emisores
visibilidad internaciona
internacional les
Conectividad | Conectividad | Uno de los | Amplia Buen nivel | Alta
aérea moderada principales conectivida | de conectividad
con hubs d aérea | conectividad | aérea  con
mercados turisticos del | internacion | aérea con | Estados
emisores Caribe con | al con | América del | Unidos y
mediante conexiones | vuelos Norte y | otros
vuelos directas directos Europa. mercados
desde desde




charter y | América  y | multiples internacional
regulares. Europa mercados es.
emisores
Estrategias Promocion a | Estrategias Fuerte Estrategias | Estrategias
de marketing | través de | integradas promocion | de de marketing
turistico campafas de marketing | en promocién enfocadas
institucionale | digital y | mercados basadas en | en turismo
S y | promocion emisores la identidad | de lujo vy
participacion | internacional. | mediante cultural y | experiencias
en ferias campafas | musical del | exclusivas.
internacional de destino.
es. marketing
turistico
global.

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes consultadas (Banco Mundial 2023 Caribbean
Tourism Organization, 2023; MINTUR, 2023; OMT, 2022; Secretaria de Turismo de México

2023; Ministerio de Turismo de Republica Dominicana 2023; Jamaica Tourist Board 2023;

Bahamas Ministry of Tourism, 2023)

Anexo 8: Andlisis del comportamiento del consumidor a partir de las variables de

segmentacion de mercado (Perfiles de Mercado del destino turistico Varadero, Cuba)

Criteri | Variables | Variable Perfiles de Mercado del destino
0s Generale | s Selecciona | turistico Varadero, Cuba.
S Especifi | das
cas
Criterio | Geogréfic | Region América del | Canada | Espafia | Rusia Alemani
S a del Norte y a
general Mundo Europa
es Ciudad Mayor Ontario | Madrid Moscu | Berlin
objetivo nimero de
S visitantes
Clima De Buscan | Buscan | Buscan | Buscan
Templados | Climas | Climas Climas | Climas
a Frios Célidos | Calidos | Célidos | Calidos




Demograf | Edad Todas 7- 7- 7- 7-
ica 17(niflo | 17(nifios | 17(nifio | 17(nifio
s) ) s) s)
18 a 60|18 a 60|18 a 60|18 a 60
(adultos | (adultos) | (adultos | (adultos
) ) )
Psicografi | Clase Media-Alta | Nivel Nivel Nivel Nivel
ca Social educati | educativ | educati | educati
VO o medio. | vo VO
elevado | Poder elevado | elevado
Poder | adquisiti Poder Poder
adquisiti | vo medio | adquisiti | adquisiti
VO VO VO
medio medio- | medio-
alto alto
Conductu | Duracion | 7-15 dias 7-10 7-9 dias | 12-15 10-12
al promedio dias dias dias
de la promedi
estancia o (un
elevado
porcent
aje
disfrua
de
largas
estanci
as de
20-30
dias)
Conductu | Modalida | Soly Playa | Sol vy | Sol y|[Sol y|Sol vy
al d de Playa Playa Playa Playa

turismo




al

Conductu

Tipologia
de
alojamien
to segun
régimen
alimentici

(0]

Todor Todo Alojamie | Todo
Incluido Incluido | nto y | Incluido
(TI/AI Desayun | (TI/Al)
0
(BB/AD)

Todo
Incluido
y BB/AD

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la investigacion de tendencias

de mercado y de la encuesta aplicada.

Anexo 9: Propuesta de acciones estratégicas de comercializacién online

usuarios rusos

en las
plataformas
digitales del
destino.

(Producto, Promocion,

Precio y Plaza)
e Aplicar acciones
especificas que

incidan directamente
sobre la tasa de
conversion:
Desarrollar e implementar
paginas web propias,
especializadas y
adaptadas al idioma vy
preferencias del mercado
ruso, mediante las cuales
se pueda reservar y pagar
de manera online con
menos pasos y mayor
usabilidad; mediante la
con

de

integracion

plataformas

econémico del
MINTUR

Estrategias Objetivo Accibn estratégica Responsable Plazo
estratégico

Estrategia Incrementar la | ¢ Implementar las | Direccion 18

Digital General | tasa de estrategias del | comercial y | meses
conversion de marketing-mix departamento




internacionales
accesibles para el
mercado ruso y la
aplicacion de estrategias

de re-marketing dirigidas

a usuarios que no
completaron la reserva.
Estrategia de | Incrementar el | Diversificacibn de la | Direccion 18
Diferenciacion | indice de | oferta turistica mediante | comercial del | meses
del Producto competitividad | el fortalecimiento de la | MINTUR
percibida  del | comercializacion de las
destino modalidades turisticas
Varadero en el | naturaleza y ciudad con el
mercado ruso. | aprovechamiento de los
recursos naturales 'y
culturales que posee el
destino.
Estrategia de | Incrementar el | Implementar acciones | Direccion 12
Promocion trafico web y el | correspondientes al | comercial del | meses
nivel de | marketing de influencia y | MINTUR y
interaccion marketing de contenido | community
(engagement) | en redes sociales | manager  de
en las | globalizadas como | empresas
plataformas Facebook, WhatsApp, | hoteleras y
digitales del | YouTube y TikTok y sus | extrahoteleras
destino equivalentes rusas como | del destino.

utilizadas por el

mercado ruso.

VKontakte,
RUTUBE y Yappy.

Marketing de influencia:

Telegram,

Colaborar con influencers
rusos especializados en
turismo, quienes pueden
promocionar el destino a
de

sociales, realizando:

través sus redes




Publicaciones
multimedia (fotos,
videos, blogs escritos,
lives, chats de
interaccion) de
experiencias de viaje
en redes sociales
globalizadas y en
redes sociales
mayormente utilizadas
en Rusia.

Campafnas en redes
sociales para el
lanzamiento de
nuevos productos
mediante la venta
promocional
aplicando % de
descuento al que
compre con el link del
influencer mediante el
cual se promociona la

oferta.

Marketing de contenido:

Publicacion de contenido

digital adaptado al idioma

y preferencias del turista

ruso:

Fotografias y videos

profesionales de
turistas rusos
disfrutando de
actividades

tradicionales cubanas

(gastronomia, baile,




masica) en las playas

y resorts Tl del
destino, permite
generar atraccion
visual.

e Videos promocionales
en idioma ruso sobre
la experiencia vivida a
través de los servicios
comprados en el
destino (alojamiento,
gastronomia, renta de

vehiculos etc.) permite

mostrar experiencias
de viaje.
e Articulos informativos

y actualizados sobre
vacaciones en Cuba
permite brindar
informacion  certera
sobre el destino.

de

turistas rusos en redes

e Historias reales

sociales, permite
aumentar la
interaccion.

Estrategia de
Precio

diferenciado

Incrementar los
ingresos
provenientes
de actividades
extrahoteleras
dirigidas al

mercado ruso.

Especializar la venta de
actividades

extrahoteleras acorde a
los beneficios buscados
del mercado objetivo en el
destino mediante el
disefio y comercializacién
excursiones  exclusivas

especialmente disefiadas

Direccion
comercial del
MINTUR  en
conjunto  con
Agencias de

Viajes y Tour
Operadores
gue operan en

el destino.

18

meses




para el mercado
Deben

promocionadas

ruso.

ser

con
informacion sencilla 'y
directa correctamente
traducida a su idioma, que
de a conocer el elemento
diferenciador, las
facilidades de pago y la
seguridad y confort en la

transportacion.

Estrategia de

Precio paquete

Incrementar las
ventas de
paquetes
turisticos  de

alojamiento.

Especializar la venta de
paquetes de alojamiento
acorde a los beneficios
buscados del mercado
objetivo en el destino
mediante el disefio y
comercializacion
paquetes exclusivos vy
especialmente disefiados
para el mercado ruso.
Estos deberan integrar la
experiencia total del viaje
desde la reserva, el boleto
ida y vuelta de avién, la
asistencia 24h en idioma
ruso, el alojamiento,
actividades
extrahoteleras y el

tratamiento post-travel.

Direccion
del

en

comercial

MINTUR

conjunto  con
de

Viajes y Tour

Agencias

Operadores
que operan en

el destino.

18

meses

Estrategia de
Distribucion

digital (Plaza)

Incrementar la
de

rusos

captacion
turistas

mediante

Implementar acciones las
correspondientes a las
estrategias SEO y SEM
en Google y Yandex

(motor de busqueda ruso)

Direccion
comercial y
departamento
econémico del
MINTUR

18

meses




canales

digitales.

SEO: Vistas e
interacciones organicas
mediante la
implementacion
intencionada de
estrategias de contenido
e influencia en donde
ademas se haga hincapié
en las palabras clave del
destino para motores de
bldsqueda.

SEM: Gestion de

campafas pagadas con el

empleo de
Yandex.Directs que
combina
Search+Display+E-
commerce.

Fuente: Elaboracion propia.




