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Palabras Resumen

claves: Introduccion: La revolucién digital ha implicado importantes
Consumidor cambios sociales, culturales y psicoldgicos que han dado lugar a
digital; destino la aparicion de un nuevo tipo de consumidor, con un estilo de vida
turistico; diferente y habitos de compra muy particulares. Obijetivos:
marketing Describir el comportamiento del consumidor digital cubano en el
digital; Covid- destino turistico Cuba. Metodologia: Se realizé una investigacion
19; Cuba. mixta y como parte de ella se aplicaron encuestas a 310

consumidores del entorno digital. Resultados: La mayoria de los
encuestados (90,97%) contaban con un celular para navegar por
Internet. El 64,2% refiere emplear Internet muy frecuentemente y
lo emplean principalmente para solicitar informacion (89,03%) y
compartir experiencias (53,22%). Las redes sociales son el medio
mas utilizado para obtener informacion sobre las distintas ofertas
del destino Cuba (80,64%). Conclusiones: En Cuba, los
consumidores digitales prefieren los teléfonos moviles para la
busqueda de informacion turistica y la publicacién en redes
sociales. El precio, la seguridad de las plataformas de pago y las
recomendaciones de amigos y familiares son factores clave en su
decision de compra, por lo que las empresas deben adaptar su
estrategia de marketing digital para llegar a ellos eficazmente.
Area de estudio general: Turismo. Area de estudio especifica:

Marketing.

Keywords: Abstract

Digital Introduction: The digital revolution has implied important social,
consumer; cultural, and psychological changes that have resulted in the
tourism emergence of a new type of consumer, with a different lifestyle
destination; and very particular purchasing habits. Objectives: To describe the
digital behavior of the Cuban digital consumer in the tourist destination
marketing; Cuba. Methodology: A mixed research was conducted and as part
digital of it, surveys were applied to 310 consumers in the digital
consumer; environment. Results: Most of the respondents (90.97%) had a
Covid-19; cell phone to surf the Internet. A total of 64.2% reported using the
Cuba. Internet very frequently and used it to request information

(89.03%) and share experiences (53.22%). Social networks are the
most used means to obtain information about the different offers
of the Cuba destination (80.64%). Conclusions: In Cuba, digital
consumers prefer cell phones for searching tourist information and
posting on social networks. Price, security of payment platforms
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and recommendations from friends and family are key factors in
their purchase decision, so companies must adapt their digital
marketing strategy to reach them effectively.

Introduccion

El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, y de
Internet en particular, ha permitido un cambio de perspectiva en todo el mundo
(Gossling et al., 2020). Esto unido a su adopcion y su relacion tan intima con el diario
vivir de la sociedad, ha introducido multiples cambios y ha dejado atrds muchos
estereotipos tradicionales fundamentalmente en el ambito empresarial con la
implementacion cada vez mayor del marketing digital (Bartik et al., 2020), y en la
esfera social, donde se hace cada vez mas frecuente el uso de las nuevas tecnologias (Gu
etal., 2021).

Esto se ha intensificado en los dltimos afios con la pandemia Covid-19 donde se ha
experimentado un cambio global en la forma de vivir —a nivel gubernamental,
empresarial e individual-, lo que ha revolucionado los procesos de interaccién empresa—
consumidor (Gossling et al., 2020).

El confinamiento y las restricciones han provocado desde sus inicios la alteracion de las
rutinas de consumo, dando paso a una migracion de lo fisico a lo virtual (Pandya &
Lodha, 2021), creandose nuevos habitos de compra y produciendo grandes diferencias
en el comportamiento de las personas de todo el mundo tales como: mayor
preocupacion por la salud, el cuidado y la sostenibilidad (Abbasa et al., 2021);
inclinacion por conceptos como confort, facilidad de uso y experiencia de compra (Cruz
et al.,, 2021), cambios en la forma en que se desplazan, reduccion de los
desplazamientos (Gu et al., 2021); asi como la migracion de la formacion y el trabajo a
distancia hacia la forma online (Abbasa et al., 2021).

De esta forma el consumidor pasa a convertirse en un factor fundamental para toda
empresa al darles una vision mas clara de las necesidades de cada uno de ellos, sus
motivaciones, expectativas, gustos y preferencias continuamente cambiantes (Tkaczyk,
2016), para de esta forma ofrecerles lo que necesitan y demandan para lo cual es
imprescindible que se interesen y sean proactivas en crear relaciones estrechas y de
confianza con sus clientes potenciales y actuales.

Cabe entonces plantear que a estos usuarios que se inclinan por el uso de estos
contenidos se les conoce como consumidores digitales, y no son mas que aquellos
usuarios hiperconectados que poseen un papel activo dentro del mercado (Dey et al.,
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2020), al disponer de grandes volimenes de informacion de forma rapida y gratuita, a
partir del empleo de estas plataformas digitales (Jilkova & Kralova, 2021); tienen un
amplio conocimiento del estado del mercado en general (oferta y demanda) lo que
significa que toman decisiones con conocimiento de causa; un estilo de vida diferente
(Saura et al., 2020), habitos de compra muy particulares y poseen una claridad mucho
mayor de lo que esperan de su entorno (Kumar et al., 2020).

Tiene mayor poder de decision, influencia, posibilidad de interaccion, poder de
negociacién (Yendamuri et al., 2020), y posibilidades de emitir sus opiniones acerca de
productos o servicios que desee o defender sus derechos de forma eficiente (Ferrer,
2017). Ademas de contar con la posibilidad de interactuar con las diferentes entidades
desde la comodidad de su hogar u otro lugar deseado de forma répida y segura (Vaca,
2019).

Por tales motivos se hace necesario el conocimiento del perfil del consumidor digital a
partir de la definicion de sus caracteristicas geograficas, demogréaficas y socioculturales,
los criterios de personalidad y de estilo de vida, de comportamiento y de actitudes
psicoldgicas respecto a un producto determinado, asi como sus hébitos de consumo
online; lo cual permitira conocer, entender e indagar el estilo de vida de este tipo de
cliente cada vez mas atento a las posturas de las marcas y a las tendencias del mercado y
mucho mas exigente, que reclaman un mayor reconocimiento personal y una mejor
experiencia con respecto al servicio o productos que consumen.

Su conocimiento garantizara el éxito de toda empresa no solo por la necesidad de
conocer sus prioridades sino porque esta audiencia se encuentra en constante
transformacion, tanto en el entorno natural como tecnologico (Alvear, 2017).

Es fundamentalmente por ello que la presente investigacion tiene como objetivo
principal describir el comportamiento del consumidor digital cubano en el destino
turistico Cuba, al ser esta una de las principales tendencias actuales y una via para que
las empresas a partir de su conocimiento logren llegar a un mercado mayor,
posicionarse y marcar la diferencia.

Metodologia

El objetivo de la investigacion fue identificar las principales caracteristicas del
consumidor del entorno digital lo cual permitira a las empresas direccionar mejor sus
estrategias comerciales de marketing digital.

Su alcance es considerado descriptivo ya que busca describir y explicar lo que se
investiga, pero no dar las razones por las cuales eso tiene lugar (Guevara et al., 2020),
las encuestas aplicadas a los consumidores digitales son con permitieron obtener
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informacion real acerca de las caracteristicas de este tipo de consumidor, sus gustos,
preferencias y habitos de consumo.

Una vez seleccionado el método de recoleccion de datos a aplicar (encuesta) se
selecciona la poblacion a través del empleo del método no probabilistico y
especificamente el muestreo por conveniencia. Este muestreo se basa en la seleccién de
una muestra de la poblacién que se encuentra convenientemente apta en el tiempo o
periodo de la investigacion (Showkat & Parveen, 2017), de tal forma se tomé una
muestra para la aplicacion de la encuesta de 310 personas con caracteristicas
demogréficas distintas lo que permite homogeneizar un criterio en relacion con el perfil
del consumidor digital.

Para la elaboracion del cuestionario se emplearon preguntas de seleccion multiple de
respuestas Unicas y de respuestas varias, preguntas dicotémicas y abiertas, todas con un
lenguaje asequible para facilitarle la comprension al encuestado.

Dicha encuesta se elaboré en Google Forms, plataforma gratuita que facilitd su
dispersion y llegar a una mayor cantidad de personas y ademas una parte fue entregada
directamente a las personas con su debido consentimiento. Fue procesada ademas a
través del SPSS Statistics version 23, software que facilita la recogida y organizacién de
los datos.

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion de acuerdo con las
respuestas dadas en la encuesta aplicada.

La muestra estuvo constituida por 310 sujetos, de los cuales 112 (36,13%) eran del sexo
masculino, 184 (59,4%) del femenino y 14 (4,5%) refieren pertenecer a la categoria de
otros. Las edades de los participantes oscilaron en el rango de 18 a 25 afios (30%), 26 a
33 afnos (14,5%), 34 a 41 afos (5,5%), 42 a 49 afios (17,7%), 50 a 57 afios (11,9%) y
méas de 58 afios (20,3%), lo que supone una muestra de adultos. En cuanto al nivel
educacional 4 (1,3%) refieren haber cursado solo hasta la primaria, 70 (22,6 %) son
preuniversitario, 17 (5,5%) poseen estudios técnicos y 219 (70,6 %) son universitarios,
elementos estos que demuestran la gran diversidad existente en la muestra objeto de
estudio.

Del total de encuestados 282 (90,97 %) cuentan con celular para la navegacion en
Internet, 143 (46,13 %) con laptop, 42 (13,54%) con Tablet y solo 39 (12,58%) con
ordenadores; de igual forma hacen uso del internet ocasionalmente 38 encuestados
(12,3%), frecuentemente 73 (23,5%) y muy frecuentemente 199 (64,2%).
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Respecto a los fines fundamentales por los que emplean el Internet 276 de los
encuestados (89,03%) refieren utilizarlo para solicitar informacion, 165 (53,22%) para
compartir experiencias y 45 (14,52%) para recibir atencion al cliente.

En cuanto a los medios usualmente empleados para la obtencion de informacién sobre
las distintas ofertas del destino Cuba la mayor parte de los encuestados 250 (80,64%)
dijo emplear las redes sociales, sitios webs 119 (38,39%), oficinas de agencias de viajes
54 (17,42 %), television 34 (10,96 %), guias de viajes de las empresas 20 (6,45 %),
prensa escrita 15 (4,84 %) y en un menor porcentaje revistas especializadas, blogs
especializados en viajes, folletos, E- mail y radio; otros medios no fueron referidos por
ellos.

Tabla 1

Medios empleados para la obtencién de informacion de las ofertas del destino Cuba

Medios Frecuencia %
Guias de viajes de las empresas 20 6,45
Sitios webs 119 38,39
Oficinas de agencias de viajes 54 17,42
Redes sociales 250 80,64
E- mail 2 0,64
Blogs especializados en viajes 6 1,94
Television 34 10,96
Prensa 15 4,84
Foros 0 0
Radio 2 0,64
Revistas especializadas 13 4,19
Folletos 8 2,58

De igual forma el mayor por ciento de los encuestados 229 (73,87 %) prefieren recibir
informacion y promociones de ofertas turisticas a través de las redes sociales, 79 (25,48
%) los sitios webs, 45 (14,52%) la television, 43 (13,87 %) las oficinas de agencias de
viajes y en menor porciento los demas medios mencionados anteriormente.

Por otro lado, los resultados obtenidos reflejan que Google constituye la plataforma
digital que ofrecen mayor confiabilidad y seguridad informatica asi lo refieren 205
encuestados (66,13%), le sigue TripAdvisor con 99 (31,93%), las redes sociales con 71
(22,90%) y los demas medios con cifras poco significativas.

Respecto a los factores que tienen mayor influencia en la decision de los clientes de
comprar un producto o servicio turistico en los medios digitales el 75,16% de los

Ciencia
L Digital

&ditérial Derecho & Economia Pagina 60|69




Visionario
D- -t I ISSN: 2602-8506
Igl a Vol. 7 No.2, pp. 55 — 69, abril — junio 2023

www.visionariodigital.org

encuestados plantean el precio, el 48,38% las plataformas de pago seguras, el 45,16%
las recomendaciones, el 38,39% las experiencias previas, el 32,90% los comentarios en
plataformas digitales y en menor porcidn la facilidad de acceso y de navegacion con un

2,48%.
Tabla 2
Factores que influyen en la decision de compra
Factores Frecuencia %

Precios 233 75,16
Comentarios en plataformas 102 32,90
digitales

Recomendaciones 140 45,16
Experiencia previa 119 38,39
Comentarios en redes sociales 66 21,29
Plataformas de pago seguras 150 48,38
Facilidad de acceso y 79 25,48
navegacion

A partir de un andlisis de las respuestas proporcionadas por los encuestados se logrd
identificar que 207 de ellos (66,77%) emplean para la reserva de productos o servicios
turisticos los buros de reservaciones, 115 (37,09%) las paginas de hoteles y cadenas,
109 (35,16%) las agencias de viajes online y 50 (16,13%) las paginas especializadas en

reservas.
Tabla 3
Canales empleados para gestionar las reservas
Medios Frecuencia %

Péginas especializadas en 50 16,13
reservas

Agencias de viajes online 109 35,16
Buro de reservaciones 207 66,77
Paginas de hoteles y cadenas 115 37,09

Con respecto a la modalidad de turismo que prefieren los encuestados 176 (56,77%)
expresaron que prefieren el turismo de sol y playa, 60 (19,35%) el de ocio y
esparcimiento, 53 (17,09 %) el de naturaleza, 16 (5,16%) el cultural, 2 (0,64%) el de
salud y 3 (0,96%) el de estudio.
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Los resultados obtenidos reflejan que el 53,54% de los encuestados comparten
experiencias positivas por las redes y plataformas digitales, el 26,50% no comparte
ningun tipo de experiencias, el 15,20% experiencias muy positivas y el 4,80%
experiencias no muy negativas.

Por otro lado, 178 encuestados (el 57,41%) manifiestan que el tipo de publicidad que
Ilama maés su atencion en internet son las publicaciones en redes sociales, 167 (53,87%)
las fotografias, 130 (41,94%) las promociones, 126 (40,64%) los sorteos y 119
(38,39%) las stories.

La publicidad debe tener en su contenido segin 226 sujetos una comunicacion y
mensaje claro, para 209 (67.42%) de los encuestados debe poseer informacion del
producto o servicio, para 206 (66.45%) debe ser entretenida, para 195 (62.90%) debe
contar con promociones y para 106 (34.19%) con informacion de los atractivos cercanos
al producto o servicio deseado.

Tabla 4

Contenido de la publicidad segin consumidores

Contenido Frecuencia %
Informacién del producto o 209 67,42
servicio
Promociones 195 62,90
Entretenimiento 206 66,45
Informacién de los atractivos 106 34,19
cercanos al producto o servicio
deseado
Comunicacion y mensaje claro 226 72,90

De acuerdo con el criterio de los encuestados se determind que la mayoria de ellos
(49,70%) consideran que ocasionalmente la publicidad que usan las diferentes entidades
en Cuba a través de los medios digitales es Ilamativa y de interés y un 6% (19)
consideran que la publicidad es de calidad.

Los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la encuesta aplicada demuestran
que la edad constituye un factor fundamental en el perfil del consumidor digital actual,
en la investigacion el 54% pertenece a este rango de edad lo que se coincide con la
investigacion de (Kumar et al., 2020), donde se hace evidente que las personas con
edades menores presentan una mayor interactividad con los medios digitales, no
obstante, cabe plantear que en los ultimos tiempos y como resultado de la actual
situacion epidemioldgica se ha producido un notable aumento en este ambito de
personas con edades mayores a 40 afios (Jilkovd & Krélov4, 2021), lo cual demuestra
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que este rango de edad constituye un potencial por los beneficios que ofrece al entorno
digital y que el consumidor cada vez se vuelve mas digital (Sandoval et al., 2018), lo
cual obliga a las empresas a tener un campo de respuesta muy rapido, trato diferenciado
y personalizado. Dichos resultados marcan la misma tendencia de investigaciones que
guardan una estrecha relacion con el tema de investigacion desde el contexto
internacional como las de Jilkova & Kralova (2021) y Puttaiah et al. (2020).

De igual forma segun Sandoval et al. (2018) y Dirsehan & Celik (2011), el nivel de
instruccion juega un papel preponderante en dichos consumidores pues un mayor nivel
determina un mayor conocimiento y por ende un mayor consumo de los medios
digitales, al ser estos actualmente fuentes de conocimientos que toman cada vez mayor
importancia en la instruccién académica. Los hallazgos de la investigacion demuestran
que el 70,6% son universitarios, consistentes con (Quiros, 2019), de esta forma se puede
especificar que el perfil del consumidor digital objetivo esta constituido por personas
con estudios minimos de tercer nivel o instruccion superior.

Se coincide con Sonwaney & Tejus (2019) y Quiros (2019), en que los dispositivos mas
utilizados por este tipo de consumidor es el celular, en la investigacion el 90,9% prefiere
el empleo de este dispositivo, debido a su funcionalidad, capacidad de multitareas y su
tamafio que permite llevarlo a todas partes; y en contraposicion a dichas investigaciones
le sigue la laptop. Es importante plantear ademas que a pesar de las dificultades con las
que se cuenta relacionadas con el acceso a las tecnologias, la conectividad y los factores
socioeconomicos, los consumidores suelen conectarse frecuentemente gracias a los
notables esfuerzos del Gobierno cubano y el Ministerio de las comunicaciones (Gavric,
2019).

Por otro lado en correspondencia con los resultados arrojados por Ferrer (2017),
Sandoval et al. (2018) y Sonwaney & Tejus (2019), los nuevos consumidores digitales
usan el internet con el fin fundamental de obtener informacién que les permita tener una
vision clara de su objetivo, asi se confirma por el 89.3% de los encuestados, siendo este
el primer proceso durante la decision de viajar, y destacdndose en el logro de esta
finalidad el empleo de medios digitales como los sitios webs y las oficinas de agencias
viajes; de igual forma compartir experiencias se ha convertido en una tarea de primer
orden, convirtiéndose el hecho de compartir en una experiencia comunicable, y en una
de las fuentes més confiables para la toma de decisiones (Tkaczyk, 2016).

Se coincide con los hallazgos de Dirsehan & Celik (2011), donde los comentarios
realizados por amigos, familiares y conocidos en las redes sociales y demas plataformas
digitales influyen notablemente en la decision de compra de productos y la adquisicion
de servicios turisticos, al igual que las publicaciones e informaciones que los usuarios
pueden encontrar en ellas (Voorveld et al., 2018), transformandolos y otorgandoles la
connotacion de medios esenciales para la busqueda de informacion y los procesos de
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descubrir, analizar y adquirir bienes o servicios, dejado a un lado los medios
tradicionales (Gu et al., 2021). De aqui que el consumidor ahora disponga de mas
informacion, lo que supone que las propuestas deban estar ancladas con un servicio
personalizado, al igual que la publicidad que se genere por internet.

En cuanto a los factores que tienen mayor influencia en la decision de compra, el precio
es el principal factor expuesto por los encuestados, lo cual coincide con (Hallberg &
Krysén, 2015), en el cual los precios y las plataformas de pago seguras se han
convertido en factores de gran influencia en la decisién de compra, la primera por la
tendencia cada vez mayor por parte de los consumidores de preferir acceder a productos
de mayor valor y a precios muy asequibles (Dirsehan & Celik, 2011), y la segunda
debido a que desean sentirse seguros y protegidos, saber que sus datos y dinero estan
bajo plataformas confiables, lo cual les permite tomar decisiones de manera tranquila
(Sonwaney & Tejus, 2019).

Cabe destacar que la publicidad en redes sociales y las fotografias logran cada vez mas
captar la atencion de los clientes digitales, los resultados de la presente investigacion asi
lo corroboran. Segun Voorveld et al. (2018), esto se debe a la gran diversidad de los
contenidos que ofrecen y a la gran variedad de estereotipos, asi como a las ventajas que
determinan, brindando entretenimiento e informacion, entre muchos otros elementos
que como estos constituyen de vital importancia en la composicién de dichas
publicidades. Muchas de estas consideraciones no se toman en cuenta provocando la
repetitividad de los anuncios, el enfoque al precio y no al valor o beneficio del producto,
y la exposicion de informacion poco relevante (Clark, 2018), aspecto que se evidencia
aun en determinadas empresas del pais.

Sin lugar a duda las diferentes plataformas digitales han incrementado notablemente el
intercambio dentro del mercadeo (Alvarado & Zambrano, 2020), pero es necesario
precisar que también es cierta la ausencia de contacto que han causado las mismas entre
las personas y unido a ello la falta de interaccion con el mundo externo provocando una
absorcion y un cambio completamente en los modos de actuacion, gustos y preferencias
de estos consumidores (Cruz et al., 2021). Cambios estos que resultan necesarios
conocer pues permiten obtener grandes hallazgos de necesidades insatisfechas que
pueden dar pie a grandes ideas, productos y beneficios que a su vez tributan al éxito de
toda empresa.

Conclusiones

e El presente estudio permitié conocer el perfil del consumidor digital actual, a
partir del anélisis de diferentes variables y técnicas para el estudio de este.
Comprender ademas que este se caracteriza por contar fundamentalmente con
celulares para su conexién frecuentemente en internet con la finalidad principal
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de la busqueda de informacion, que los principales factores que influyen en su
decision de compra lo constituyen el precio, las plataformas de pago seguras y
las recomendaciones por parte de amistades y conocidos, prefiriendo en primer
orden el disfrute de la modalidad de sol y playa y la explosién de sus
experiencias generalmente positivas a través de los medios digitales de su
preferencia (las redes sociales) y captando su total atencién las publicaciones en
redes sociales y fotografias con alto nivel de informacion y entretenimiento.
Todo lo cual demuestra el crecimiento del entorno digital en la sociedad actual y
los comportamientos y actitudes para tener en cuenta para la puesta en marcha
de nuevas estrategias y mecanismos que logren revolucionar las empresas en
aras de lograr su realizacion total.

e Las empresas que quieran llegar a los consumidores digitales en Cuba deben
tener en cuenta la edad y nivel educativo de los consumidores para adaptar su
estrategia de marketing digital. Ademas, es importante que las empresas tengan
una presencia fuerte en las redes sociales y que utilicen publicidad llamativa y
de calidad para atraer la atencion de los consumidores digitales. También se
destaca la importancia de ofrecer precios asequibles y plataformas de pago
seguras para influir en la decisién de compra de los consumidores.

e Asimismo, el estudio sefiala que los consumidores digitales en Cuba utilizan
internet principalmente para obtener informacion y compartir experiencias, lo
que puede ser una oportunidad para las empresas de ofrecer informacion
relevante y personalizada a través de sus sitios web y redes sociales. Por ultimo,
el estudio destaca la importancia de entender los cambios en los modos de
actuacion, gustos y preferencias de los consumidores digitales y adaptarse a
ellos para poder ofrecer productos y servicios que satisfagan sus necesidades y
preferencias.

e Como parte de la continuidad del estudio se podria llevar a cabo una
investigacidon con una muestra mas grande y diversa para obtener resultados mas
representativos. Abordar otros aspectos del comportamiento de los
consumidores digitales que pueden ser de interés para futuras investigaciones,
como la seguridad en linea, la privacidad y la confianza en las empresas y
plataformas digitales. Evaluar como evoluciona el comportamiento de los
consumidores digitales con el tiempo, especialmente en relacion con la situacion
epidemioldgica y los cambios en el acceso a la tecnologia y las plataformas
digitales. Por ultimo, seria interesante investigar como las empresas estan
adaptando sus estrategias de marketing digital a las caracteristicas y preferencias
de los consumidores digitales en Cuba y como estan enfrentando las limitaciones
que existen en el contexto actual.
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