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RESUMEN

La industria del turismo esté viviendo una profunda metamorfosis donde las tecnologias
de la informética y las comunicaciones es una de las protagonistas, en este sentido, el
marketing digital es vital al constituir un mecanismo infalible en la comercializacién de
empresas turisticas. La investigacion tuvo como objetivo describir el empleo del
marketing digital en el sector privado en el destino Holguin. Se realizé una investigacion
de tipo descriptiva, se aplicaron encuestas a 62 propietarios de establecimientos
pertenecientes a este sector, obteniéndose que: el impacto de la COVID-19 constituy6 un
detonante en el empleo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TICs),
el 82,26 % emplean los medios digitales para la publicidad de su negocio; Facebook y
WhatsApp constituyen los medios mas empleados para la promocion y solo un pequefio

por ciento (22,35 %) cuenta con una estrategia de marketing digital. En la actualidad el
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marketing digital ha marcado un crecimiento en el sector privado, sus fundamentos se
sostienen aun en el empirismo y no especificamente en un basamento cientifico.
Palabras clave: marketing digital; sector privado; herramientas digitales; estrategias;

promocion; medios digitales.

ABSTRACT

The tourism industry is undergoing a profound metamorphosis in which information and
communication technologies are one of the protagonists; in this sense, digital marketing
is vital as it constitutes an infallible mechanism in the commercialisation of tourism
companies. The aim of the research was to describe the use of digital marketing in the
private sector in the destination of Holguin. A descriptive type of research was carried
out, surveys were applied to 62 owners of establishments belonging to this sector,
obtaining that: the impact of COVID-19 constituted a trigger in the use of Information
and Communication Technologies (ICTs), 82.26% use digital media for advertising their
business; Facebook and WhatsApp are the most used media for promotion and only a
small percentage (22.35%) have a digital marketing strategy. Currently, digital marketing
has marked a growth in the private sector, its foundations are still based on empiricism
and not specifically on a scientific basis.

Keywords: digital marketing; private sector; digital tools; strategies; promotion; digital

media.
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Introduccion

Las consecuencias del COVID-19 no tienen precedentes y han impactado en todo el
mundo principalmente el empresarial. Para sobrevivir ante estos fuertes impactos, muchas
empresas han tenido que acudir al uso intensivo de herramientas tecnoldgicas para poder
implementar el trabajo a distancia, realizar compras y ventas online, asi como gestionar
procesos de produccion (Abbas, Mubeen., Terhembalorember, Raza., & Mamirkulova,
2021).
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De igual forma, impacto en el turismo como fuerza motriz del empleo y el crecimiento, y
en las (TICs), provocando la potenciacion de la relacion entre estos procesos (Gossling,
Scott., y Hall, 2021), convirtiéndose esta ultima en un elemento imprescindible en el
sector turistico, y considerados como un combo perfecto, debido a que el turismo
depende, en gran medida de las TICs y de muchas de sus Utiles caracteristicas, tales como,
la instantaneidad, la interconexion, la compatibilidad, la innovacion y la inmaterialidad
(Gossling, 2021).

Las TICs han transformado la forma en que los turistas planifican, reservan y viven sus
experiencias (Gossling, 2021), provocando asi grandes oportunidades en la
comercializacion, distribucion, promocion y coordinacion por parte de las empresas
turisticas y hoteleras (Caldevilla Dominguez, Martinez Sala, y Barrientos Béaez, 2021);
ademas, han proporcionado al sector un gran apoyo, reduciendo costes y contribuyendo
a la personalizacion de los servicios, especialmente en la recomendacion de viaje y en la
seleccion de lugares a visitar, a fin de incrementar el valor de dichos destinos y ayudando
a su expansion global (Gossling, 2021).

El marketing digital, en la actualidad, constituye una de las principales tendencias del
turismo y una herramienta de gran potencial para las empresas en sus esfuerzos de
marketing en la red (Svajdova, 2019), al ser un elemento influyente en las decisiones de
compray en la fidelizacion de los clientes (Suleiman, Bin Muhammad, Suleiman Yahaya,
Abubakar Adamu, y Usman Sabo, 2020). Permite interactuar directamente con sus
clientes mediante el empleo de canales digitales como sitios webs, blogs, buscadores
online, publicidad en las redes sociales, email, entre otros (De Pelsmacker, Van Tilburg,
y Holthof, 2018); constituye ademas, una forma de marketing directo que posibilita o
hace facil las transacciones (Salazar Corrales, Paucar Coque, y Borja Brazales, 2017),
facilita el desarrollo y la optimizacion de los recursos (Blazheska, Ristovska, y
Gramatnikovski, 2020), marca la diferencia o posiciona la marca de una empresa, asi
como logra una segmentacion mas personalizada y exacta (Kaur, 2017).

Estos elementos permiten entender el marketing digital y sus diversas utilidades en la
industria del turismo, como la aplicacion de herramientas y recursos digitales para la
creacion de vinculos directos con los clientes, a partir del conocimiento de sus
necesidades y donde se logre satisfacer las necesidades del mercado, para ocupar un buen

lugar y posicionamiento en este.
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Samran, Wahyuni, Misril, Nabila, y Putri (2018) plantean que los objetivos del marketing
digital en el turismo estan dirigidos a: incrementar la cuota de mercado; aumentar el
namero de comentarios en un blog o sitio web; incrementar los ingresos por ventas;
reducir los costos; lograr los objetivos de la marca; aumentar el tamafio de la base de
datos; alcanzar los objetivos de la relacion con el cliente y la administracion y mejorar la
gestion de la cadena de suministro.

Pérez-Labrada, Diaz-Pompa, Cruz-Aguilera and Balseira-Sanamé (2022) refieren que la
competitividad en el turismo se mejora a partir de la cooperacion y la creacion de redes
entre el sector publico y privado y del empleo coherente de las tecnologias digitales para
la gestion del producto, de la imagen y marca, asi como de clientes.

Es en la actualidad, sin lugar a dudas un mecanismo infalible y un facilitador de
procedimientos para la comercializacion en el &mbito nacional e internacional, aplicable
tanto al sector publico como privado (Bizhanova, Mamyrbekov, Umarov, Orazymbetova,
y Khairullaeva, 2019). En este tltimo fundamentalmente, es més que necesario pues el
foco de la mayoria de las estrategias de marketing digital en ellos sigue siendo la
publicidad ‘bruta’ en redes sociales, por lo que se hace preciso implementar otras acciones
que aseguren el logro del éxito de dichas empresas (Navarro del Toro, 2020).

En tal sentido, la investigacién tuvo como objetivo investigar y analizar el desarrollo del
marketing digital en el sector privado en el destino turistico Holguin, al ser este una de
las principales tendencias del turismo y una via para que sus productos logren llegar a un
mercado mayor y posicionarse en la mente de los clientes tanto reales como potenciales

y diferenciarse.

Métodos

La muestra de sujetos para el desarrollo de la investigacion se obtuvo a través del empleo
del método no probabilistico y especificamente el muestreo por conveniencia. Este
muestreo se basa en la seleccion de una muestra de la poblacion que se encuentra
convenientemente apta en el tiempo o periodo de la investigacion (Showkat y Parveen,
2017). Se tomaron como referencia 62 establecimientos pertenecientes al sector privado
(15 de alojamiento, 11 de restaurantes, 10 de bares, 8 de bar — restaurante, 7 de cafeterias,
4 estudios fotogréaficos, 4 de alojamiento — bar — restaurante, 2 de peluqueria y estiloy 1
de centro cultural).
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Para la recoleccion de los datos, se disefid un cuestionario estructurado en el que se
tuvieron en cuenta los principales elementos relacionados con el marketing digital en el
sector privado, complemento del destino turistico de Holguin.

El cuestionario consta de 19 items con un lenguaje entendible para facilitarle la
comprension al encuestado y validado por expertos de la Universidad. Dichas encuestas
se distribuyeron en formato impreso y digital con la ayuda de Google Forms, plataforma
gratuita que facilitd la entrega a los gestores del sector privado; se cont6é con su debido
consentimiento y fue aplicado entre noviembre y diciembre de 2021. Esta fue procesada
ademas a traves del SPSS Statistics version 23, software que facilita la recogida y

organizacion de los datos. Posteriormente se elaboraron las tablas.

Resultados

En este apartado se muestran los resultados obtenidos del instrumento de recoleccion de
datos (cuestionario) aplicado a los gestores de los negocios pertenecientes al sector
privado para describir el grado de aplicacion del marketing digital en dicho sector.

La muestra estuvo constituida por 62 sujetos, de los cuales 34 (54.84%) eran del sexo
masculino, 15 (24.19%) del femenino y 13 (20.97%) refieren pertenecer a la categoria de
otros. Las edades de los participantes oscilaron en el rango de 18 a 30 afios (27,42%), 31
a 45 afos (41,94%), 46 a 60 afios (20,97%) y mas de 61 afios (9,68%), lo que supone una
muestra de adultos. En cuanto al nivel educacional 29 (46.77) son preuniversitario y 33
(3.23) universitarios.

Del total de la muestra, 15 (24,19 %) se dedican al alojamiento, 11 (17,74 %) a la
restauracion, 10 (16,13 %) bares, 8 (12,90 %) bar — restaurante, 7 (11,29 %) cafeterias, 4
(6,45 %), 4 (6,45 %) alojamiento — bar — restaurante, 2 (3,23 %) peluqueria y estiloy 1
(1,61 %) centro cultural.

Respecto a la promocién de los negocios a través de los medios digitales 51 sujetos
reportaron realizar la promocion de su negocio con el empleo de las TICs, lo cual
representa el 82,26 % del total de la muestra, el resto, 11 sujetos fueron descartados de la
investigacion por emplear la promocion tradicional a través de carteles, rotulos, tarjetas,

entre otras (tabla 1).
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Tabla 1 — Implementacion del marketing digital por rango de edades

18a30

Promocion con el
empleo de las TICs

17

31a45

26

Fuente: Elaboracién propia.

46 a 60 mas de 61
7 1

El 47,06 % de la muestra report6 conectarse a internet y promocionar su negocio a través

de la WiFi tal y como se observa en la tabla 2.

Tabla 2 — Conexién empleada para la promocion del negocio

Tipo de conexion
Nauta-hogar
Datos moviles

WiFi
Total

Frecuencia
19
22
10
51
Fuente: Elaboracion propia.

%
21,57
31,37
47,06

Respecto a la tecnologia empleada para la implementacion del marketing digital, el 47,06

% refieren contar con teléfono; el 21,57 % con laptop; el 13,73 % con computadora de

escritorio.

En cuanto a los canales para la implementacion del marketing digital, la mayor parte de

los encuestados 49 (96,08 %) dijo emplear el Facebook, WhatsApp el 82,35 %, Instagram

el 39,22 % y Telegram 37,25 %. En un menor porcentaje son empleados los sitios web,

codigos QR, Youtube y Twitter, otros canales no fueron referidos por los encuestados

como se muestra en la tabla 3.

Tabla 3 — Canales empleados en la promocion del negocio

Canales
Sitio web
Facebook
Instagram
WhatsApp
Videos promocionales
QR Codes (QRC)
Telegram
Youtube
Twitter
Blogs
TikTok
Likeit
Videojuegos

Frecuencia

5
49
20
42

1

3
19

O O O O N -

%
9,80
96,08
39,22
82,35
1,96
5,88
37,25
1,96
3,92
0

0
0
0
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Snapchat

Podcast

Anuncios de Google
Correo electrénico
Big data

Realidad virtual
Realidad aumentada
Chatbots turisticos

O O O O O O o o o

Apps
Google maps 0
Fuente: Elaboracién propia.

O O O O O O o o o o

A partir de un andlisis de las respuestas proporcionadas por los encuestados se logro
identificar que el 70,59 % no emplean ninguna plataforma digital turistica para desarrollar
la promocion de su negocio, el 11,76 % emplean Tripadvisor, el 9,80 % Trivago y el 5,88
% AirBnb.

Los resultados obtenidos reflejan que el 72,55 % de los encuestados comparten
informacién relacionada con el producto y servicio, el 17,65 % con las potencialidades
del destino turistico donde esta enclavado y el resto con la marca del negocio.

El mayor por ciento de los encuestados comparte la informacion a traves de imagenes
(58,82 %) y textos (31,37 %), le siguen aquellos que emplean videos y animaciones,

infografias y guias, como puede observarse en la tabla 4.

Tabla 4 — Formato para compartir la informacion

Formato Frecuencia %
Imégenes 30 58,82
Textos 16 31,37
Videos y 3 5,88
animaciones

Infografias 1 1,96
Guias 1 1,96

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al idioma empleado para promocionar el negocio, el 100 % de los encuestados
refieren utilizar el espafiol.

En cuanto a la frecuencia con la que actualizan los diferentes canales de comunicacion e
interacttan con los clientes 20 (39,22 %) refieren realizarlo tres veces por semana, 17
(33,33 %) dos veces por semana, 8 (1,69 %) todos los dias y 6 (11,76 %) una vez por

semana.
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Al indagar sobre los recursos humanos encargados de planificar, implementar y evaluar
el marketing digital se obtuvo que el duefio del negocio 82,36 % es el encargado de este
proceso y el 17,64 % cuenta con un especialista. De acuerdo con el criterio de los
encuestados el 41,18 % manifestd no poseer experiencia para llevar a cabo el marketing
digital, el 35,29 % declaro tener poca y el resto el 23,53 % cuenta con la necesaria para
ello.

A traves del andlisis de las respuestas dadas por los encuestados se determind que la
herramienta de disefio mas empleada es Photoshop (empleado por 33 de los encuestados)
e Inkscape (empleado por 11 de los encuestados) y en menor medida Canva, Illustrator y
PicsArt.

Se obtuvo que el 82,4 % de los encuestados nunca emplean herramientas de analisis para
evaluar la implementacidn de las estrategias de marketing digital como instrumento para
la toma de decisiones mientras que el 17,6 % utilizan algunas de ellas tales como
monitoreo de redes sociales a través de las estadisticas de Facebook e Instagram Business
Suite y Facebook e Instagram Insights.

El 77,65 % de los encuestados que emplean los medios digitales para la promocion de su
negocio no cuentan con una estrategia para dicha promocion, mientras que un porciento
mucho menor si cuentan con ella (22,35%).

Se determin6 que el 94,12 % no establece alianzas estratégicas ni colaboran con otros
actores para el desarrollo del marketing digital, el 5,88 % lo gestiona unificado a otros

negocios como: Elytpromotion (empresa promocional privada).

Discusién

Los resultados arrojados demuestran que la promocion y publicidad de los negocios
pertenecientes al sector privado a través de medios digitales es limitada, los propietarios
de estos desaprovechan asi, las maltiples ventajas que ofrecen los medios digitales,
limitandose ellos mismos su crecimiento empresarial, en un &mbito en el que, cada vez
mas, se acrecienta el uso de las tecnologias. Dichos resultados marcan la misma tendencia
de estudios que guardan una estrecha relacion con el tema de investigacion desde el
contexto internacional como las de Herman Mkwizu (2019), Samran, Wahyuni, Misril,
Nabila, y Putri (2019) y Riyadi, Susilo, Armawati Sufa, y Dwi Putranto (2019).
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Las causas principales para la adopcién de las tecnologias y la implementacion del
marketing digital estan dadas por las brechas digitales existentes, que segin Minghetti y
Buhalis (2010) estas son mas evidentes entre los paises desarrollados y subdesarrollados
en la disputa por el acceso a las TICs y a la informacion. A estos elementos se suman
maultiples causas: el producto interno bruto e ingresos de cada pais, el talento humano y
competencias para interactuar en el mundo digital, la infraestructura de
telecomunicaciones y la conectividad, las politicas y mecanismos regulatorios,
caracteristicas sociodemograficas, entre otras.

En tal sentido, en la presente investigacion la edad constituye una de las brechas digitales
latentes, a partir de los 46 afios de edad se hace més dificil el empleo del marketing digital
por parte de los gestores de las diferentes empresas privadas, resultados que coinciden
con los de Alexander Mendoza Viera (2020), donde refiere que, a mayor edad menor es
el empleo de las tecnologias, fundamentalmente Internet. Por otra parte, aunque la gran
mayoria de los establecimientos cuentan con la tecnologia para desarrollar el marketing
digital, no muchos cuentan con una conexion desde su ordenador en casa, solo aquellos
con el servicio Nauta Hogar, que representan una pequefia parte del total de la poblacién
nacional y principalmente se realiza con el empleo de tecnologia movil. Si bien es cierto
que el Gobierno cubano y el Ministerio de las Comunicaciones, como entes rectores han
realizado notables esfuerzos para contribuir al cierre de estas brechas desde su concepcion
en el modelo econdémico, politico y social y sus politicas publicas contenidas en los
lineamientos para la informatizacion de la sociedad cubana, ain no es suficiente para
reducir las brechas digitales existentes entre el contexto urbano y rural, el acceso a las
tecnologias, la conectividad, factores socioeconémicos, entre otros, los que limitan el
acceso y uso de los servicios digitales, asi como, la calidad de los productos y servicios
que se ofrecen. Estos resultados son mas reveladores, en el actual contexto donde la
COVID-19 provoco la necesidad de migrar al entorno digital.

Las sanciones Politico-econémicas y financieras a Cuba limitan el empleo de las
potencialidades de diferentes canales y plataformas para la implementacion efectiva de
marketing digital; sin embargo, si se trabaja de forma integral con cada una de estas los
resultados deben ser diferentes, si se potencia el empleo de plataformas como Tripadvisor,
Trivago, AirBnb entre otras. EI empleo de plataformas digitales, de acuerdo a Guillermo
José Navarro del Toro (2020), Adriana Coralina Olmedo Valencia (2020) y Ana Wambua

Kalei (2020), se hace necesario al permitir a las empresas transformar, asi como mejorar
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sus ofertas, aumentar su red de contactos, mejorar las experiencias de sus usuarios,
alcanzar nuevos canales de venta y aprovechar las tecnologias de inteligencia artificial.
Se coincide con Nathaly Acosta Rodriguez (2019) y Guillermo José Navarro del Toro
(2020) en que el uso limitado de determinadas redes sociales es otro aspecto que atenta
contra el desarrollo de las empresas privadas en el ambito digital, en este caso todas
emplean como principal medio de promocion el Facebook y el WhatsApp, no amplian
sus horizontes hacia otras redes que han alcanzado un auge en los ultimos tiempos como
es el caso de Instagram. Por otra parte, basan sus publicaciones en contenidos vacios,
esporadicos, sin ningun tipo de valor para la audiencia. Estos resultados son consistentes
con lo de la presente investigacion, donde Facebook, WhatsApp son las redes sociales
mas empleadas y en menor medida Instagram y Telegram, desaprovechando las
potencialidades de otros canales para el desarrollo exitoso del marketing digital.
Mantener una presencia online sistematica constituye un factor de éxito, de esta manera
se informa, persuade e interactda con los clientes directa e indirectamente contribuyendo
a elevar el interés y el deseo por un producto o servicio e influyendo en la decision de
compray la satisfaccion de los mismos (Matura, 2018). Los resultados mostraron limitada
presencia en los diferentes canales online, y el empleo solo del idioma espafiol para
difundir la informacién. Los mismos coinciden con los de Matura Phanos (2018) donde
al no ser atendidos de manera sistemética los diferentes canales da al traste con la
satisfaccion de los clientes.

Por otro lado, segun Jorge Filipa, Mario Sérgio Teixeira, Ricardo Jorge Correia, Ramiro
Gongalves, José Martins, y Maximino Bessa (2018) la ausencia de una estrategia de
marketing en la mayoria de las entidades de este sector imposibilita que los clientes
potenciales conozcan sus ofertas por tanto las ventas caen; de ahi la necesidad de
implementar técnicas de marketing adecuadas, donde se realice un estudio de mercado,
es decir donde se defina el publico objetivo al que va dirigido dicha estrategia de esta
forma establecer pautas de acciones claras; realizar un estudio de la competencia con la
finalidad de tener una vision clara de las herramientas o técnicas mas funcionales para la
empresa; seleccionar las herramientas adecuadas en correspondencia con las prioridades
que se tengan, el presupuesto con el que se cuente, asi como el tiempo y los recursos
disponibles para ello; delimitar objetivos reales de marketing digital y emplear
herramientas de analisis para medir y evaluar la implementacion y efectividad de dichas

estrategias. Todo lo anterior se encuentra sustentado por investigaciones como la de
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David Andrade Yejas (2016), Kenzhegul Bizhanova, Arafat Mamyrbekov, llkhom
Umarov, Akmaral Orazymbetova, Aziza Khairullaeva (2019), Elena Garcia Machado y
Magda Leon Santos (2021a), donde se evidencian de igual forma los pasos para
desarrollar una adecuada estrategia de marketing digital. Implementar las estrategias de
marketing digital mediante actividades aisladas y desarticuladas seria un error. El éxito
estd en la articulacion e integracion de todas las acciones en una estrategia general de
marketing enfocada a los objetivos estratégicos de la organizacién que se pretende
posicionar (Garcia-Machado y Santos-Ledn, 2021b).

Llevar a cabo una buena estrategia de marketing digital depende en gran medida de la
buena preparacion del personal encargado del mismo en la empresa (Garcia-Machado y
Santos-Leon, 2021b), cuestion que afecta en gran medida a los negocios particulares, a
quienes se les dificulta por tal motivo explotar completamente los medios digitales; de
ahi la necesidad de tomar cursos relacionados con el marketing digital o contratar un
personal capacitado para ello.

Todo lo antes expuesto demuestra que en la actualidad, aunque se evidencia un aumento
del uso del marketing digital en el sector privado, la mayoria de los establecimientos lo
desarrollan de forma empirica, no contando con los basamentos cientificos para este fin,
lo cual imposibilita que se desarrolle de forma adecuada. Las causas principales segun
Solangel Pérez-Labrada, Félix Diaz-Pompa, Nolberto Cruz-Aguilera y Zaidelis Balseira-
Sanamé (2022) obedecen al poco desarrollo alcanzado por los destinos emergentes en el
contexto latinoamericano y de la implicacion de la academia en la gestion del
conocimiento para potenciar a través de la investigacion el desarrollo de marketing
digital.

Es por ello que la necesidad de implementarlo en los diferentes establecimientos
pertenecientes a este sector como meétodo fundamental para el logro del reconocimiento,
la captacién de un mercado mayor y el logro de un espacio mas amplio de interaccion con

la audiencia, constituye sin lugar a dudas, un reto para cada empresa.

Conclusiones
El presente estudio permitié conocer la situacion actual del marketing digital en un sector
gue se expande potencialmente, a partir del analisis de las diferentes técnicas,
herramientas, estrategias y procedimientos empleados en este proceso. Comprender

ademas, que las mayores deficiencias en este sentido, aquellas que imposibilitan la mayor
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expansion del sector, se derivan del ineficiente empleo de plataformas digitales, la
utilizacion solo de determinadas redes sociales, la publicacion de contenidos poco
relevantes, la ausencia de una estrategia de marketing en un numero significativo de
negocios, la insuficiente preparacion del personal encargado de implementar la misma, la
carencia de estudios de mercado y del producto o servicio que se ofrece, asi como la no
aplicacion de herramienta de analisis en la evaluacion de la implementacion de dichas
estrategias.

Los resultados obtenidos aportan una vision clara del entorno en este marco y muestran
la necesidad de la implementacion idénea del marketing digital en los diferentes negocios
pertenecientes al sector privado como via fundamental para el logro del reconocimiento
a nivel internacional y de una reputacion online, a partir de fomentar la cooperacién y la
creacion de redes entre el sector publico y privado y del empleo coherente de las
tecnologias digitales para la gestion del producto o servicio, de la imagen y marca, asi
como, de los clientes. El trabajo articulado de todos los actores del destino Holguin en el
empleo del marketing digital puede crear una ventaja competitiva, no solo en relacion con
las naciones y empresas, sino que puede extenderse al turismo fundamentalmente en

términos de nimeros de llegada de turistas al destino.
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