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RESUMEN

Introduccion: La promocion de los destinos es un factor decisivo a la hora de
configurar las intenciones de los turistas, especialmente cuando se tienen en cuenta
los principios de desarrollo sostenible y se pretende diversificar los servicios turisticos.
Metodologia: Esta investigacion analiza cdmo las estrategias de comunicacion,
centradas en los valores sostenibles de Cuba, influyen en las intenciones de los turistas
de visitarla. El objetivo principal es evaluar como el contenido publicitario que enfatiza
en el factor de la sostenibilidad influye en las percepciones de los potenciales turistas
y cambia sus intenciones de viajar a Cuba. Debido al disefio de la investigacion
cuantitativa y al enfoque semiexperimental, se realizaron encuestas antes y después
de que los participantes vieran el spot publicitario del destino. Resultados: Entre los
resultados, se destaca que las estrategias de comunicacion, centradas en la
sostenibilidad y la autenticidad de la experiencia cubana, inciden positivamente en las
intenciones de viaje, especialmente en los segmentos de turistas interesados en el
ecoturismo y en el turismo responsable. Conclusiones: El estudio concluye que la
integracion de la sostenibilidad y las estrategias de comunicacion pueden mejorar las
percepciones del destino y aumentar la intencion de visita, en linea con la tendencia
global hacia la sostenibilidad en la industria del turismo.
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ABSTRACT

Introduction: Destination promotion is a decisive factor in shaping tourists'
intentions, especially when considering sustainable development principles and
seeking to diversify tourism services. Methodology: This research analyzes how
communication strategies focused on Cuba's sustainable values influence tourists'
intentions to visit. The main objective is to evaluate how advertising content
emphasizing sustainability influences potential tourists' perceptions and changes their
intentions to travel to Cuba. Due to the quantitative research design and semi-
experimental approach, surveys were conducted before and after participants viewed
the destination's advertising spot. Results: The results highlight that communication
strategies focused on sustainability and the authenticity of the Cuban experience
positively impact travel intentions, especially among tourist segments interested in
ecotourism and responsible tourism. Conclusions: The study concludes that
integrating sustainability and communication strategies can improve destination
perceptions and increase visitation intention, in line with the global trend toward
sustainability in the tourism industry.

Keywords: Tourism, communication, tourism promotion, Cuba, sustainability,
consumer behavior, ecotourism.

1. INTRODUCCION

La promocion turistica es un proceso comunicacional estratégico importante en la
gestion de destinos, cuyo propdsito es influir en las intenciones de los turistas de visitar
un destino determinado. Las cuestiones de desarrollo sostenible y respeto al medio
ambiente (Alonso-Munoz et al, 2023) adquieren cada vez mayor importancia; la
promocion de destinos turisticos (Gil-Cruz, 2024) ha comenzado a tener en cuenta
estos valores, especialmente en regiones en las cuales la naturaleza y la cultura juegan
un papel importante (FJ Cristofol et a/., 2024). Cuba se considera un pais con un gran
potencial para integrar los principios del desarrollo sostenible en su oferta turistica,
teniendo en cuenta su rica biodiversidad y su patrimonio cultural (Rutty y Richardson,
2019).

El desarrollo sostenible en el turismo significa no sélo proteger los recursos naturales,
sino también crear un equilibrio entre el desarrollo econdmico, la integracion social y
la proteccion del medio ambiente (UNWTO, 2017). En este contexto, promover a Cuba
como destino sostenible significa, por un lado, resaltar los recursos naturales y
culturales del pais, y por otro, destacarla como un escenario seguro para el desarrollo
de practicas turisticas responsables que puedan atraer a los turistas conscientes de la
importancia de estos valores. Si bien existen estudios que analizan el impacto de la
publicidad en las intenciones de viaje (Alghamdi y Abdulwahid, 2025), muy pocos se
centran en como la incorporacion de principios de sostenibilidad puede cambiar las
percepciones de los turistas y aumentar su deseo de viajar a un destino especifico
(Wut et al., 2023).
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La investigacion se centra en analizar el impacto de las estrategias publicitarias en
Cuba que enfatizan el desarrollo sostenible. Para lograr este objetivo, se utilizd un
disefio semiexperimental en el que se mostrd a los turistas potenciales un spot
publicitario (Figura 1) que resaltaba los valores sostenibles de un destino determinado.
Este enfoque medira los cambios en los planes de viaje antes y después de ver el spot,
lo que ayudara a comprender como los turistas perciben el destino en funcién de las
caracteristicas sostenibles promovidas. De tal modo, se sistematizara informacion util
para los responsables de la promocidn turistica que utilicen el desarrollo sostenible
como herramienta para marcar la diferencia en el mercado global.

Con una duracién aproximada de un minuto y medio, el spot basa su estructura
narrativa en una secuencia de escenas que apelan a valores identitarios como la
autenticidad, la diversidad natural y cultural, la musica y la calidez humana.
Visualmente, se despliega una estética de alta calidad con imagenes aéreas, planos
cortos y paisajes vibrantes, con una edicidon dinamica sincronizada con la musica. Esta
combinacién de elementos visuales construye un discurso emocional que busca
posicionar a Cuba como un destino turistico auténtico y multidimensional, apelando
tanto al imaginario del viajero cultural como al de naturaleza y aventura.

Figura 1.

Spot publicitario "Cuba unica”

Fuente: Ministerio de Turismo de Cuba (2023a).
https://www.youtube.com/watch?v=xuUcRH18GRc

1.1. La promocion turistica y su impacto en las intenciones de viaje

La promocidn de destinos turisticos ha sido objeto de investigacidon durante las Ultimas
décadas. Segun Crompton (1979), la publicidad es la herramienta mas importante para
influir en las percepciones y decisiones de viaje de los turistas.

La promocidn de un destino se basa en la creacion de una imagen de un lugar que
motive a los turistas a visitarlo; imagen atractiva (Gartner, 1994; Barrientos-Baez et
al., 2022; Parra et al., 2024) que resalte las caracteristicas Unicas de un lugar particular
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y motive a los turistas a incluir ese lugar en sus planes de viaje. Las redes sociales y
los medios de comunicacion tradicionales (Leung et al., 2013) se encargan de mostrar,
inducir y crear la necesidad de la experiencia. Estas fuentes de informacién manejan
componentes culturales y psicoldgicos para la persuasion. “Estos ultimos factores
afectan tanto a la percepcion como a la cognicién, que son dos elementos distintos del
proceso de formacidon de la imagen” (Beerli y Martin, 2002, p. 6); esta imagen,
mediante la percepcidn, es informada y recibida; y por via de la cognicion, es
almacenada y organizada en el espacio cerebral. Los estudios de Gunn (1988) conciben
a la imagen como un proceso de conformacion donde el destino es construido y
reconstruido a partir de las etapas siguientes: reserva de imagenes; trasformacion de
imagenes, de la anterior a la posterior; disposicion a viajar; viajar; participar de las
actividades en el destino; regresar al entorno de vida cotidiana y mutar la imagen
concebida antes de viajar por una nueva imagen tras el viaje. Las imagenes de los
destinos en los potenciales turistas (Stern y Krakover, 1993) se han recreado mediante
el cimulo de informacion al que, de una manera constante, estan expuestos. Para Pike
y Ryan (2004), ademas de la imagen del destino, se necesitan las percepciones de los
atributos del destino como son el clima, la seguridad, la proteccion y el alcance de las
operaciones.

El contenido visual, como fotografias y videos, desempefia un papel importante en la
promocién de destinos turisticos, mostrando no sélo las atracciones turisticas sino
también los valores y la autenticidad de un lugar (Li et a/, 2023). Las campanas
publicitarias inciden en la configuracion de las intenciones de los turistas (Guo et a/.,
2024), ya que las percepciones de un destino a menudo influyen en sus decisiones.

La intencion de viaje o la decision de viaje es un proceso de multiples etapas (Jeng y
Fesenmaier, 2002; Lian y Yu, 2019) donde intervienen factores externos e internos y
que rigen la frecuencia, el tiempo y el lugar. Como parte de los factores externos
(Crespo Jareno y Soria de Mesa, 2019) se ubica la cultura, los estratos sociales y la
familia con sus roles y niveles jerarquicos. Entre los factores internos (Kotler et al.,
2000; Rivera et al., 2013; Serra, 2016; Crespo Jareno y Soria de Mesa, 2019) destacan
las actitudes, los dogmas y las ideas, las motivaciones, el aprendizaje, la experiencia,
la apreciacién, la personalidad, asi como las dimensiones psicoldgicas, econdmicas y
demograficas.

La eficacia de la promocion turistica depende de la capacidad de establecer vinculos
emocionales (Barrientos-Baez, 2019; Caldevilla-Dominguez et al, 2019) con los
turistas. Soto Fajardo (2022) plantea este vinculo entre el turismo y el consumidor a
partir de cuatro tipologias: étnico (que potencia las costumbres), ambiental (de
caracter selectivo que crea experiencias Unicas del turista con el medio), recreativo
(caracterizado por la masividad y el ocio) e histdrico-cultural (relacionado con lo
pintoresco, el patrimonio y los valores de la comunidad). Un rol esencial en la
potenciacién de este vinculo y en la conformacion del viaje lo tienen las agencias y
aquellos turistas que, fidelizados con la marca, socializan sus experiencias con otros
consumidores. Ademas, “pueden compartir vivencias agradables y Unicas, esto mejora
la salud mental y emocional, incrementa los conocimientos. Al estar acompanados de
guias turisticos se adquieren conocimientos de los diferentes lugares visitados” (Soto
Fajardo, 2022, p. 7).
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Las campanfas efectivas no sélo informan, sino que también inspiran, apelando a los
deseos, a las expectativas y a los valores de los visitantes. Los lugares que incorporan
historias auténticas y experiencias culturales en sus mensajes publicitarios (Can et a/.,
2025) logran una mayor efectividad a largo plazo. Esto es especialmente importante
en el contexto de Cuba, donde la historia, la musica y la naturaleza tienen
caracteristicas distintas que pueden enfatizarse en las campanas de marketing. Para
Moral-Moral (2021) “la adopcion de técnicas de neuromarketing en el ambito turistico
puede propiciar una mejora significativa de las experiencias ofrecidas, asi como un
mejor aprovechamiento de los recursos y competencias con los que cuentan los
gestores turisticos” (p. 431). Pero la promocion turistica es mas que una herramienta
de marketing. En un mundo cada vez mas interconectado e interdependiente
(Fernandez-Paradas et al., 2021), donde los destinos compiten por la atencién de los
visitantes, es importante diferenciarse a través de estrategias publicitarias efectivas,
que incluyan tanto campafas publicitarias tradicionales como el uso innovador de
plataformas digitales, para llegar a audiencias objetivo con mensajes personalizados.

En Cuba los spots publicitarios que enfatizan el desarrollo sostenible y los activos
naturales han sido una herramienta eficaz para cambiar las actitudes de los turistas y
aumentar su deseo de viajar (Reimondo y Reis, 2019). Este tipo de contenido visual
permite a los turistas potenciales experimentar un lugar virtualmente y construir una
autoimagen positiva basada en practicas sustentables, paisajes naturales y la vida
cotidiana de las comunidades locales. El impacto del contenido visual se amplifica
cuando se publica en plataformas digitales. Las redes sociales permiten a los turistas
interactuar con mensajes promocionales, compartir experiencias y convertirse en
embajadores de un destino determinado.

En este sentido, integrar estrategias digitales con contenidos visuales atractivos y
relevantes es crucial (Parra-Lopez et al., 2020) para posicionar a Cuba como un destino
turistico sostenible y auténtico. Las tendencias globales muestran un cambio hacia una
promocidn mas ética y transparente, donde los destinos resaltan no sélo sus atractivos
sino también sus esfuerzos por garantizar practicas sostenibles (Garanti et al,, 2024).

Esta perspectiva no s6lo mejora el conocimiento de un lugar en particular, sino que
también ayuda a construir una relacion de confianza con los turistas, quienes aprecian
cada vez mas la responsabilidad social y ambiental de los lugares que visitan
(Schénherr, 2023).

1.2. Modelos de intencion de comportamiento y su aplicacion en el
turismo

El comportamiento del consumidor en el campo del turismo puede ser analizado a
partir de modelos de intencion. Destaca, en este sentido, el planteado por Ajzen
(1991). Este modelo sugiere que la intencidn de viaje puede estar condicionada por
factores psicoldgicos como, por ejemplo, la actitud del turista hacia ese destino, las
percepciones sociales de viajar a ese destino y las barreras o factores facilitadores
como la accesibilidad o el costo.
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La teoria de Alvarez Afonso (2022) plantea que el comportamiento del turista se define
a partir de las siguientes variables: habito (Limayem, 2007); expectativa del resultado
o del rendimiento, expectativa de esfuerzo, condiciones facilitadoras, precio-valor,
motivacion hedodnica e intenciones de comportamiento (Venkatesh et a/, 2012); asi
como influencia social (Tan et al.,, 2014).

De tal modo, la teoria de Limayem (2007) recoge que, para el turista, el habito es la
automatizacidon de procesos y comportamientos como resultado de los aprendizajes y
las experiencias, por ejemplo, la utilizacion de aplicaciones y mapas. Por otra parte,
Venkatesh et a/. (2012) sistematizan como expectativa del resultado o del rendimiento
el nivel de beneficio proporcionado al consumidor por medio del uso de las tecnologias,
plataformas, medios, aplicaciones, entre otros, lo cual tributa al éxito del desarrollo de
sus actividades como (San Martin y Herrero, 2012) compra de billetes, viajes y tours
individuales o guiados. Los estudios de Venkatesh et a/. (2012) definen expectativa de
esfuerzo como el grado de disposicion, habilidad y destreza del consumidor para la
utilizacién de la tecnologia; una tecnologia que debe ser eficiente, dptima, simple, facil
e intuitiva. Exponen, ademas, que las condiciones facilitadoras son los conocimientos
que poseen los turistas o consumidores en general sobre los recursos y las
herramientas de apoyo para el disefio, planeacion y concrecidon de un viaje. Por uUltimo,
sobre la variable precio-valor destacan que es de vital importancia para el
comportamiento del turista, toda vez que deviene en “un factor influyente en la
intencion de utilizar aplicaciones o plataformas digitales durante los viajes” (Alvarez
Afonso, 2022, p. 14).

Las aportaciones de Venkatesh et a/. (2012) permiten interpretar que la motivacion
heddnica esta relacionada con el disfrute, el deleite, el gusto y el placer; mientras, las
intenciones de comportamiento las relaciona con la voluntad personal, esa energia y
caracter del individuo que le hace personalizar el viaje a partir de sus vivencias y
experiencias previas. Por Ultimo, Tan et al. (2014) define que la influencia social esta
marcada por el modo en que un cliente puede incidir en el disefio, planificacion y
sentido de la recreacion que tiene otra persona; estos pueden ser familiares, amigos,
compafieros de trabajo u otros.

Un aspecto que incide en el comportamiento (Simd, 2002) es el relacionado con las
emociones. Las emociones, resultantes del proyecto de satisfaccién del turista
(Gronroos, 2000), estan condicionadas por la experiencia y la participacion. En la
medida que el turista participe en la produccién (Zeithaml y Bitner, 2000), en el
proceso de concepcidn de la experiencia, mayor sera el grado de satisfaccion. Asi como
existe la satisfaccidn, coexiste la insatisfaccion. La insatisfaccién (Athanassopoulos et
al., 2001; Szymanski y Henard, 2001) trae como resultado la queja, la comunicacién
negativa boca a boca y las pretensiones de cancelacion/modificacion. Por tanto, las
emociones son caracterizadas como positivas y negativas, todo dependera de las
expectativas y vivencias del consumidor tras cada experiencia vivida. Emergen
conceptos de lealtad y disposicién al pago, al consumo (Russell, 1980; Simd, 2002): a
mayor satisfaccién tras el consumo, crece la lealtad al servicio, la posibilidad de pago
y la frecuencia del uso.
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Lo anterior permite determinar que el control cognitivo también juega un papel
importante en el comportamiento. Factores como el coste, la disponibilidad y la
accesibilidad a la informacién pueden ser tanto barreras como facilitadores a la hora
de tomar decisiones de viaje. Para superar estas barreras, los destinos deben
asegurarse de que sus mensajes publicitarios no solo sean persuasivos sino también
informativos, destacando opciones atractivas y accesibles para los turistas interesados
en una experiencia sostenible.

Los modelos de intencidon de comportamiento abogan, de tal modo, por un turismo
civilizado que practique “comportamientos alineados con las leyes, regulaciones y la
ética durante el proceso de las actividades turisticas” (Liu et a/., 2020, p. 2). Se vincula
este tipo de turismo con la sostenibilidad (Mamirkulova et a/., 2020), la que al ponerse
en practica podria defender ideas como que “si los turistas evitan comportamientos
como tomar fotografias en sitios prohibidos, dafiar el patrimonio cultural o incomodan
a otros turistas, se puede desarrollar un turismo mejor para todos los involucrados”
(Neme-Chaves et al., 2023, p. 6).

La aplicacion de estos conceptos del comportamiento al turismo sostenible muestra
que las actitudes de los turistas hacia las practicas sostenibles pueden influir en su
intencién de viajar a un destino que promueva dichos valores. Si los turistas ven que
un destino ha implementado principios de desarrollo sostenible (Boley y Green, 2015),
sus actitudes hacia ese destino seran mas positivas, lo que aumentara la probabilidad
de que quieran visitarlo. En este sentido, las campafas publicitarias que enfatizan los
aspectos sostenibles de un destino pueden cambiar las actitudes de los turistas y asi
influir en sus intenciones de viaje y su modelo de comportamiento.

Los turistas que ven a Cuba como un destino de desarrollo sostenible tienen mas
probabilidades de considerarla una opcién aceptable. Esta conciencia se refuerza
mediante campafas publicitarias que enfatizan la importancia de proteger los
ecosistemas y respetar a las comunidades locales (Garcia et al,, 2025). Ademas, las
actitudes hacia el desarrollo sostenible, combinadas con la presidn social a favor de
viajes responsables, pueden aumentar significativamente el deseo de los turistas de
elegir destinos que reflejen sus valores (Passafaro, 2019).

1.3. Sostenibilidad en el turismo

La sostenibilidad no sdlo es una caracteristica deseable, sino también un factor decisivo
para muchos viajeros a la hora de elegir un destino de vacaciones; es asi como, mas
del 70% de los turistas a nivel mundial, cree que es importante que los lugares que
visitan adopten practicas responsables (UNWTO, 2023). En tal sentido, Suarez Barros
(2024) apunta que “la teoria de la sostenibilidad en el turismo enfatiza la importancia
de adoptar practicas que respeten los limites ecoldgicos y promuevan el uso eficiente
de los recursos” (p. 8474). Esta tendencia esta cambiando las estrategias de promocion
que ahora deben centrarse en resaltar como estos lugares contribuyen a la proteccion
del medio ambiente y al bienestar de las comunidades locales.

El desarrollo del turismo sostenible (Stone et al., 2021) tiene, entre sus propdsitos, la
salvaguarda de los recursos materiales e inmateriales para el disfrute de las
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generaciones futuras y entre sus retos se encuentra “la gestion del patrimonio y el
turismo a través de la promocion del desarrollo local, satisfaccion de las necesidades
de los turistas y fortificacion de la autosuficiencia” (Campos-Quezada y Castillo-Ortiz,
2024, p. 596).

La sostenibilidad en el turismo es un concepto que ha ganado cada vez mas
importancia en las Ultimas décadas, especialmente a medida que ha aumentado la
preocupacion por el impacto ambiental del turismo de masas. El turismo sostenible
(UNWTO, 2017) se define como el turismo que tiene en cuenta los impactos
econdmicos, sociales y ambientales de las actividades turisticas, no sélo buscando el
beneficio econdmico, sino también respetando el medio ambiente y las comunidades
locales.

Emerge el concepto de turismo comunitario, una modalidad del turismo sostenible
(Goodwin, 2002), cuyos objetivos son minimizar el impacto medioambiental, promover
el sentido de equidad y conservar los valores culturales de la localidad. Generalmente
son los miembros de la comunidad quienes son protagonistas de las actividades y sus
beneficios (Garcia-Garcia et al.,, 2023) y tiene lugar en un espacio delimitado (Yanes
et al,, 2019) puesto en funcién de satisfacer necesidades colectivas. “Este tipo de
iniciativa se caracteriza por la participacion activa de sus miembros quienes gestionan
proyectos turisticos de pequefia o0 mediana escala” (Fernandez Rodriguez et al,, 2024,
p. 550). Entre sus caracteristicas identitarias (Manyara y Jones, 2007; Choi y Murray,
2010; Fernandez Rodriguez et al,, 2024) destacan el papel que juega la comunidad
misma en la oferta que brinda al turista, la forma de integracidon de su cultura y el
vinculo que logra entre la conservacion del medio ambiente y el crecimiento econdmico
y sociocultural. Como parte de sus desafios y oportunidades (Denman, 2006; Ustate
et al., 2024) se encuentran el logro de un vinculo entre el turista y la comunidad, la
creacion y desarrollo de tareas de sensibilizacion y educacidon sobre aspectos
medioambientales y socioculturales, y la conservacion de los espacios materiales e
inmateriales que son el sustento de este tipo de turismo que cada vez es mas local y
global.

El desarrollo sostenible no es sélo una estrategia opcional sino una necesidad urgente
en el panorama turistico mundial. Los destinos turisticos donde el desarrollo sostenible
se ha convertido en un elemento fundamental de identidad no sélo satisfacen las
necesidades actuales de los consumidores, sino que también implementan politicas
internacionales (Guo et al., 2019).

En concordancia, Cuba promueve su destino desde la sostenibilidad y el ecoturismo,
enfatizando sus bellezas naturales y su compromiso con la proteccion del medio
ambiente y la “conservacion de la biodiversidad, centrando su interés en relacion con
la problematica territorial, la diversidad funcional de los ecosistemas, Ila
implementacion de instrumentos econdmicos para la conservacion de la naturaleza y
el impacto de la actividad minera en areas protegidas” (Matta y Sierra, 2024, p. 169).
Esta tendencia esta impulsada por la creciente demanda turistica de opciones de viaje
que minimicen el impacto ambiental, lo que resalta la importancia de incorporar estos
aspectos en las estrategias de promocion de los destinos de llegada.
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En el caso de Cuba, el desarrollo sostenible ha pasado de ser un aspecto adicional a
un eje central de la estrategia de marketing turistico. La promocion de actividades
como el ecoturismo, la agricultura organica y los programas de conservaciéon marina
no solo atiende las necesidades de los turistas, sino que también fortalece su posicion
como lider en turismo.

Sin embargo, para que la sostenibilidad se convierta en un elemento clave en la
planificacion del turismo, se necesita un enfoque integral que abarque todo, desde la
planificacion del producto turistico hasta la promocion. Esto incluye no solo enfatizar
los valores del desarrollo sostenible en los mensajes publicitarios, sino también
garantizar que las experiencias proporcionadas sean consistentes con estos principios.
Este enfoque holistico es clave para ganar la confianza de los turistas y fortalecer la
reputacion del destino a largo plazo.

Ademas, las campaiias de mensajes de sostenibilidad deben ser sélidas y amparadas
por acciones especificas para evitar el riesgo de greenwashing (lavado verde). Los
turistas de hoy son mas criticos y conocedores, por lo que buscan evidencias concretas
de que un destino esta a la altura de los valores que promueve. Segun Hall (2005), los
turistas sostenibles buscan destinos que realicen actividades responsables, cuyas
experiencias respeten el medio ambiente y preserven los valores de las comunidades
locales. La incorporacién de estos principios en las campaias publicitarias puede influir
y determinar en las decisiones de los turistas, sobre todo en aquellos interesados en
el ecoturismo. El ecoturismo (Buckley, 2012), es un modo de turismo cuyas bases se
encuentran en el desarrollo sostenible y que tiene como obijetivo la proteccion y la
salvaguarda de los ecosistemas, al tiempo que permite a los turistas el disfrute de la
naturaleza. Por ello, promover a Cuba como destino ecoturistico se ha convertido en
parte integral de la estrategia para atraer turismo sostenible, seguin se establece en el
Plan Nacional de Desarrollo Turistico y en la Politica de Estado para el Turismo
Sostenible, que priorizan la conservacion ambiental y el uso racional de los recursos
naturales en el sector (MINTUR, 2023b).

Para Cuba, esta es una oportunidad para fortalecer su posicionamiento a través de
estrategias publicitarias que combinen autenticidad, transparencia y sostenibilidad. De
tal modo, las cuestiones de desarrollo sostenible se incorporan cada vez mas en las
estrategias de desarrollo turistico. Es conocida por su diversidad ecoldgica y cultural,
y las autoridades turisticas promueven el desarrollo del ecoturismo como una
alternativa para los turistas que viajan con la intencién de vivir experiencias auténticas
y responsables.

2. METODOLOGIA

La metodologia empleada en este estudio es cuantitativa y con enfoque
semiexperimental. Tiene el objetivo de evaluar el impacto de las estrategias de
comunicacién de Cuba en las intenciones de viaje de los potenciales turistas. El método
semiexperimental se argumenta por la imposibilidad de realizar un experimento
completamente controlado, ya que los participantes tienen ciertas predisposiciones y
conocimientos sobre el destino. Por lo tanto, se realizaron estudios previos y
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posteriores para medir los cambios en los planes de viaje antes y después de la
exposicion a materiales comunicativos.

El estudio se llevd a cabo en Madrid, Espaia, durante el segundo semestre de 2024.
La muestra de investigacion consistid6 en 54 turistas potenciales, seleccionados
mediante un muestreo aleatorio estratificado para asegurar una representacion
adecuada de los diversos segmentos demograficos. Aunque el tamafio de la muestra
es limitado, es metodolégicamente adecuado para estudios exploratorios, cuyo
proposito no es la generalizacién estadistica sino la identificacion de tendencias
preliminares, que permitan orientar futuras investigaciones con muestras mas amplias
(Creswell y Creswell, 2018; Hair et al., 2019).

El cuestionario utilizado para la recogida de datos incluyé preguntas cerradas y de la
escala de Likert sobre el conocimiento previo de Cuba, las atracciones turisticas y las
intenciones de viaje después de ver el spot publicitario. Ademas, el estudio examind
las actitudes hacia el desarrollo sostenible y el ecoturismo para determinar posibles
correlaciones entre estas variables y las intenciones de viaje. El analisis de datos se
realizd mediante estadistica descriptiva e inferencia estadistica, con la utilizacién del
software estadistico SPSS V.28, lo que permitié comparar las respuestas previas y
posteriores al spot publicitario, y se aplicd el analisis cruzado y de correlacién para
identificar la asociacion entre las actitudes hacia la sostenibilidad y las intenciones de
viaje.

3. RESULTADOS

Los resultados revelan un marcado predominio del grupo etario de 25 a 34 afios, que
representa el 55.6% de los encuestados, consolidandose como el segmento mas
significativo del estudio (Tabla 1). Este grupo, junto con el de 18 a 24 afos, que
constituye el 14.8%, agrupa al 70.4% de los participantes, evidenciando una clara
preponderancia de adultos jévenes en la muestra, perfil demografico que podria influir
en los resultados relacionados con preferencias tecnoldogicas y medios de
comunicacién, especialmente el uso de redes sociales. En cuanto al sexo, las mujeres
constituyen el 63% de la muestra, frente al 37% correspondiente a hombres.

Tabla 1.

Composicion de los participantes en la encuesta.

2. Sexo
Total
Femenino Masculino

1. Edad: 18 - 24 anos 5,6% 9,3% 14,8%
25 - 34 anos 37,0% 18,5% 55,6%

35-44 anos 7,4% 1,9% 9,3%

45 - 54 anos 3,7% 0,0% 3,7%

55 anos o mas 9,3% 7,4% 16,7%
Total 63,0% 37,0% 100,09

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta.

El 79.6% de los participantes ubica correctamente a Cuba en la zona geografica del
Caribe, y aunque estos datos muestran un conocimiento elevado sobre su localizacion
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se puede comprobar que hay un 20.4% restante que no logra ubicarla, algo que es
determinante en la precepcidn y seleccidn de los destinos turisticos, especialmente en
aquellos segmentos de mercado menos familiarizados con su contexto geografico.

Del total de encuestados, solo el 24.1% ha visitado Cuba, indicador que nos permite
obtener resultados precisos de percepcion en la segunda parte de la encuesta, asi
como su vision general del destino, luego de la visualizacion del spot de la campaiia
de comunicacion propuesta. La Habana y Varadero son los destinos mas identificados.
El 25.9% de los participantes seleccionaron a La Habana, mientras que el 11.1%
reconoce al balneario Varadero dentro de los destinos presentes en la encuesta,
reflejando el alto nivel de familiaridad con estos destinos. Otras ciudades como
Trinidad y Camaguey fueron identificadas con menor frecuencia; aunque algunos
destinos regionales son reconocidos, los destinos mas emblematicos son los mas
identificados como destinos turisticos cubanos. Es importante sefialar que algunos
participantes incluyeron destinos fuera de Cuba, como Punta Cana y Cancun, lo que
indica una clara confusion entre destinos turisticos cercanos.

El 34% asocia a Cuba con el turismo de sol y playa, seguido por el turismo cultural
que se reconoce por el 19% de los participantes. El turismo ecoldgico o naturaleza y
el turismo gastronémico también destacan, pero en menor medida, con un 13% y 9%,
respectivamente. Sin embargo, también existe un 3% de personas que no sabe o no
tiene claro qué tipo de turismo asociar con el pais.

En cuanto al conocimiento general sobre Cuba como destino turistico, los resultados
obtenidos nos muestran que el 38.9% de los encuestados tiene un conocimiento bajo,
mientras que el 31.5% tiene un conocimiento medio. El 13% de los participantes dice
tener un conocimiento alto y el 16.7% indica tener un conocimiento muy alto. Los
datos nos sugieren que, aunque el 70.4% de los encuestados tiene un conocimiento
limitado de Cuba como destino turistico, hay una proporcién relevante que posee un
nivel moderado o elevado de conocimiento, pero también indica que aun queda
espacio para mejorar la familiaridad de los turistas potenciales.

Las playas de Cuba son vistas como el principal atractivo por la mitad de los
encuestados, con un 50% de las respuestas a favor (Tabla 2). Esto resalta la
prominencia del turismo de sol y playa en la percepcion de los participantes, lo que
concuerda con la imagen internacional de Cuba como un destino caribefio de alta
demanda. En segundo lugar, la historia es mencionada por el 20.4% de los
participantes, reflejando el aprecio por la rica herencia cultural e histdrica, seguida de
cerca por la cultura, que destacada con el 14.8%. Ambos aspectos reflejan el interés
por el valor cultural y patrimonial que tiene Cuba para brindar a los viajeros interesados
en aspectos mas alla de las playas. Por otro lado, la naturaleza (9.3%) y la hospitalidad
(5.6%) son mencionados en menor medida; son factores positivos, pero no se perciben
como los aspectos mas destacados de Cuba desde la perspectiva de los participantes.
Estos resultados implican que el turismo en Cuba podria estar fuertemente vinculado
a su oferta costera, pero que también existe un interés por los aspectos histdricos y
culturales, oportunidad que debe aprovecharse para reforzar la promocion de estos
elementos dentro de las estrategias de marketing turistico.
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Tabla 2.

Andlisis cruzado "Aspectos que destacan” y "Conocimiento general”.

Aspectos de Cuba que destacan como atratctivo turistico
Playas Cultura Historia Naturaleza | Hospitalidad Total
Bajo 18,5% 1,9% 11,1% 5,6% 1,9% 38,9%
Conocimiento general |Medio 204% 7 4% 3,7% 0,0% 0,0% 31,5%
sobre Cubacomo  |Alto 3,7% 0,0% 5,6% 1,9% 1,9% 13,0%
destino turistico Muy alto 7 4% 5,6% 0,0% 1,9% 1,9% 16,7%
Total 50,00 14,8% 20 4% 9,3% 5,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta.

Destaca como fuente principal de comunicacion sobre Cuba la informacion a través de
amigos y familiares con el 18.5% de las respuestas. También se observan otras fuentes
comunes como redes sociales, mencionadas por 14.8% de los participantes, y
documentales o peliculas que fueron citados por 15.6%. Ademas, las agencias de
viajes y los sitios web también fueron seleccionados, pero en menor medida, con el
5.6% vy el 3.7%, respectivamente. Es importante destacar que un 7.4% de los
encuestados indicd que no tiene informacion sobre este tema, reflejando un posible
desconocimiento o falta de interés en buscar informacion sobre Cuba.

El tipo de material promocional considerado mas efectivo para inspirar un viaje a Cuba
es, en su mayoria, las publicaciones en redes sociales, con un 33.3% de los
encuestados eligiendo esta opcidén donde el contenido digital y visual juega un papel
central en la motivacion. Los spots publicitarios también son muy valorados, siendo
seleccionados por el 18.5% de los participantes. Ademas, se destaca que el 9.3% de
los encuestados considera efectivos los spots publicitarios junto con las publicaciones
en redes sociales, reforzando la importancia de los medios visuales y accesibles. Otros
materiales mencionados incluyen articulos en blogs o revistas de viajes y anuncios
televisivos, aunque con menor relevancia, sumando un total del 11%, sugiriendo la
necesidad de una estrategia de marketing digital fuerte para promover a Cuba como
destino turistico. El 72.2% de los participantes considera que la promocién turistica
tiene una influencia significativa en su decisidn de visitar un destino; en contraste, un
14.8% opina que no tiene impacto en su decision, y un 13% no esta seguro, lo que
subraya el papel fundamental de las estrategias de marketing y promocion en la
atraccion de turistas, especialmente en el contexto de destinos como Cuba.

El aspecto mas valorado como fundamental para un destino sostenible es el beneficio
a las comunidades locales con el 35.2% de las respuestas, con predominio del grupo
de 25 a 34 afos (42.1% dentro de este criterio). Este segmento también encabeza la
valoracién de la conservacién del patrimonio cultural, que representa el 33.3%. Por
otro lado, el 24.1% de los encuestados priorizd la proteccion al medio ambiente, con
una mayor representacion de los grupos de 25 a 34 afos (61.5%) y de 55 afios 0 mas
(23.1%). Por otra parte, la eficiencia energética y de recursos fue seleccionada por
solo el 7.4% del total de participantes, con una distribucion equitativa entre los
segmentos mas jovenes. En tercer lugar, se encuentra la proteccion al medio
ambiente, seleccionada por el 24.1% de los participantes. Finalmente, la eficiencia
energética y de recursos se considera el aspecto menos relevante con un 7.4%, con
una clara inclinacion de las generaciones mas jovenes hacia una diversidad de criterios
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sostenibles, mientras que los participantes de mayor edad tienden a centrarse en
aspectos especificos como el beneficio comunitario y la proteccidon ambiental. Este
hallazgo tiene implicaciones relevantes para disefnar estrategias de comunicacion y
promocién que aborden las prioridades sostenibles de cada grupo etario, promoviendo
un enfoque integral en el desarrollo turistico sostenible.

El andlisis de la importancia atribuida a la sostenibilidad (Tabla 3), al elegir un destino
turistico, muestra patrones diversos en funcion del grupo etario. En términos
generales, el 31.5% de los participantes considera que la sostenibilidad es
“importante”, seguido del 25.9% que la califica como “moderadamente importante” y
el 14.8% que la identifica como “muy importante”. Estos tres niveles de valoracion
positiva representan el 72.2% de las respuestas totales, lo que subraya una inclinacién
mayoritaria hacia la relevancia de la sostenibilidad en las decisiones de viaje.

Tabla 3.

Analisis cruzado “Importancia de la sostenibilidad” y "Edad de los participantes”.

Importancia de la sostenibilidad al elegir un destino turistico
. Poco Moderadamente Muy
No es importante X X Importante | Total
importante importante importante

1.Edad: 18- 24 afos 1,9% 3,7% 1,9% 5,6% 1,9% 14,8%
25-34anos 46,3% 14,8% 11,1% 16,7% 9,3% 55,6%

35-44 anos 1.8% 0,0% 3.7% 3.7% 0,0% 9.3%

45-54 anos 0.0% 1.5% 0,0% 1.5% 0,0% 3.7%

55 anos o mas 0.0% 0,0% 9,.3% 3,7% 3.7% 16,7%
Total 7.4% 20,4% 25.8% 31,5% 14.8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta.

En este sentido, al analizar los datos de la disposicién para elegir un destino turistico
en funcion de su compromiso con la sostenibilidad, se observa una actitud
generalmente positiva entre los encuestados; el 37% esta dispuesto a elegir un destino
por su enfoque sostenible, mientras que el 13% esta muy dispuesto. Ademas, el 35.2%
se muestra neutral lo que sugiere que, aunque no se comprometen firmemente, no
rechazan la idea. Por otro lado, un 14.8% esta poco dispuesto y un 3.7% no estaria
dispuesto en absoluto a tomar en cuenta la sostenibilidad como factor determinante.
Se evidencia que la sostenibilidad es un factor de creciente relevancia en las
preferencias de los viajeros, especialmente entre las generaciones mas jovenes y
mayores. Sin embargo, la existencia de diferencias en la valoracion segun el rango de
edad sugiere la necesidad de estrategias diferenciadas para sensibilizar y promover
practicas sostenibles entre los segmentos menos interesados.

La cultura e historia se destaca como el principal motivo de viaje en el 40.7% de los
participantes, sefialando la importancia de experiencias culturales y el conocimiento
histdrico en la decisidon de los turistas; los viajeros valoran la oportunidad de explorar
el patrimonio, las tradiciones y la identidad de los destinos turisticos, lo que refuerza
la relevancia del turismo cultural. Por otro lado, el descanso y la relajacion, con un
29.6% de las respuestas, es otro motivo principal para elegir un destino turistico
reflejando la creciente demanda de experiencias de bienestar, donde los turistas
buscan escapar del estrés diario y disfrutar de momentos de paz y tranquilidad. Los
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motivos de aventura y naturaleza/ecoturismo son mencionados por el 14.8% de los
encuestados en ambos casos. Aunque estos aspectos no dominan la decisidn de viaje,
siguen siendo relevantes para una porcidn significativa de los viajeros con una
tendencia hacia la busqueda de experiencias activas y en contacto con la naturaleza.
Estos resultados sugieren que los destinos turisticos deben adaptar sus estrategias de
marketing para resaltar sus atributos culturales y de bienestar, sin descuidar las ofertas
orientadas a la naturaleza y la aventura.

El spot publicitario tiene un impacto positivo en la percepcion del destino Cuba (Tabla
4). El 88.7% de los encuestados califico6 a Cuba como un destino atractivo o muy
atractivo, resaltando la capacidad de los materiales visuales para influir en la
percepcion del destino turistico, donde la imagen visual juega un papel fundamental
en la toma de decisiones sobre destinos de viaje, especialmente en el contexto del
turismo sostenible, en el que los elementos de la oferta turistica, como la belleza
natural y las experiencias culturales, son aspectos clave.

La cultura es considerada el aspecto mas atractivo de Cuba, con el 39.6% de las
respuestas destacando el valor y la riqueza cultural cubana para los turistas; elementos
como la musica, la danza, el arte y las tradiciones presentes en el spot no pasan por
alto a la vista de los participantes. Las playas, como atractivo natural del destino,
destacan con el 26.4%. Por su parte, el 22.6% de los encuestados menciond la
naturaleza; mientras, en menor proporcion, la aventura y la historia con un 9.4% vy
1.9%, respectivamente.

Tabla 4.

Andlisis cruzado "Aspectos mas atractivos” e "Impacto”.

Qué te parecid mas atractivo

Playas Cultura Naturaleza Historia Aventura Total

Nada atractive 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0%

) ) Atractivo 7.5% 22.6% 7.5% 0.0% 7.5% 45,3%

Qué tan atractivo te Muy atractivo 15.1% 15.1% 113% 19% 0.0% 43.4%
parecid eldestino Cuba [ adamente atractivo 3,8% 1,9% 3.8% 0,0% 1,9% 11,3%
Total 26.4% 20.6% 22,5% 1,9% 0.4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta.

Los resultados reflejan una moderada eficacia de la promocién visual para influir
positivamente en la imagen de Cuba como destino, aunque también muestra que no
todos los turistas potenciales son igualmente influenciados por este tipo de material
promocional (Tabla 5). El 51.9% de los encuestados indica que el spot mejord su
percepcion sobre Cuba como destino turistico. En contraste, el 48.1% restante sefala
que el spot no cambid su percepcion. La interpretacion de los resultados muestra una
distribucién variada de las respuestas, lo que sugiere que el spot publicitario ha tenido
un impacto moderado en la percepcion del destino Cuba entre los encuestados. Si bien
el spot logro despertar un interés significativo en una parte de la muestra donde el
24.1% sefala una probabilidad alta (20.4%) o muy alta (3.7%) de visitar Cuba en los
proximos dos afos, no se puede considerar que haya sido un factor decisivo para todos
los encuestados donde la mayoria, el 38.9%, se muestra neutral o indecisa, lo que
refleja una respuesta diversa ante el material promocional.
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Tabla 5.

Andlisis cruzado "Cambio de percepcion” y “"Probabilidad de viaje”.

Probabilidad de visitar Cuba en los préximos dos afos
Muy baja Baja Media Alta Muy alta Total
No cambid mi percepcion 11,1% 11,1% 18,5% 74% 0,0% 48,1%
Cambio de percepcion Si, mejoro mi percepeion 74% 7.4% 204% 13,0% 3,7% 51,9%
Total 18,5% 18,5% 38,9% 20,4% 3,7% 100,00

Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta.

A la pregunta sobre la recomendacién de visitar Cuba, tras ver el spot, muestra una
clara tendencia positiva en la respuesta de los encuestados. El 63% de los participantes
afirmaron que recomendarian a otras personas visitar Cuba, porcentaje que refleja un
alto nivel de aprobacion del spoty su capacidad para generar una respuesta positiva
en términos de interés turistico. Sin embargo, el 35.2% de los encuestados se mostrd
neutral o incierto sobre la recomendacidn, evidenciando la presencia de dudas o
factores externos que afectan la decisién de recomendar el destino, como la falta de
informacion completa, preocupaciones logisticas o restricciones personales.

El andlisis de la percepcion de Cuba como destino turistico, tras visualizar el spot
publicitario, revela una diversidad de opiniones. El 11.1% de los encuestados expreso
una percepcién “muy positiva”, indicando que la promocién visual logré captar su
atencién y generar un alto nivel de interés hacia el destino, dato que pone de
manifiesto el potencial del producto promocional para atraer a segmentos especificos
de turistas altamente receptivos a los estimulos visuales. Sin embargo, el 16.7%
manifestd una opinidn “neutral”, lo que sugiere que este grupo no experimentd un
impacto significativo tras la visualizacién del spot. Este resultado podria reflejar que
algunos elementos clave de la estrategia de promocion no fueron suficientemente
persuasivos para modificar o reforzar la percepcion previa. Si bien la mayoria de los
encuestados evalla positivamente a Cuba como destino turistico tras el spot la
presencia de opiniones neutrales y negativas indica que la campafia de comunicacién
podria beneficiarse de ajustes que potencien su alcance e impacto en una audiencia
mas amplia y diversa.

Aunque el spot logré despertar una percepcion positiva sobre Cuba como destino, los
resultados indican que la sostenibilidad no fue un aspecto completamente destacado
en la promocidn, ya que el 50% de los encuestados no estuvo seguro de si el spot
reflejd adecuadamente este aspecto. Sin embargo, un 29.6% percibid que el spot si
incluyd aspectos sostenibles, de ahi la importancia de integrar claramente el enfoque
de sostenibilidad en futuras campafias de comunicacion. Dado que la sostenibilidad es
un criterio de creciente relevancia entre los turistas, mejorar la visibilidad de las
practicas sostenibles podria tener un impacto positivo adicional en la intencion de viaje,
especialmente entre aquellos viajeros mas conscientes de los desafios ambientales.
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4. CONCLUSIONES

El analisis del impacto de los conocimientos previos en la intencidn de viaje revela que
el nivel de conocimiento de un destino influye considerablemente en la decision de los
turistas potenciales de visitarlo. En el caso de Cuba, los datos muestran que tanto el
conocimiento general como el conocimiento especifico de los aspectos relacionados
con su cultura, naturaleza y oferta turistica juegan un papel clave en la intencionalidad
de viaje. Una limitacién del estudio radica en la ausencia de informacion detallada
sobre el pais de origen, el contexto climatico y el nivel socioecondmico de los
participantes; factores que pueden influir en la percepcidn y valoraciéon de destinos
turisticos, especialmente en lo relativo a la motivacion de viaje, la sensibilidad ante el
clima tropical y las preferencias de consumo turistico.

Los turistas con un conocimiento limitado o nulo muestran una modificacién
significativa en su disposicibn a viajar, especialmente cuando los mensajes
promocionales ofrecen informacién clara y atractiva sobre la riqueza cultural, la
diversidad natural y la sostenibilidad del destino. La relacién entre conocimientos
previos y cambio de intencién es compleja y varia segun el tipo de turismo y la
percepcion individual sobre el destino.

Los resultados demuestran que una gran mayoria de los encuestados considera que
Cuba es un destino turistico atractivo o muy atractivo tras haber visualizado el spot
publicitario, reflejando que la promocion visual ha tenido un impacto positivo en su
percepcion; los elementos visuales y emocionales presentados en el spot han logrado
captar la atencion de los turistas potenciales. La alta tasa de percepcion positiva es un
indicativo de que las estrategias de marketing digital, centradas en imagenes atractivas
y contenidos visuales cautivadores, son eficaces para despertar el interés de los
viajeros.

No obstante, el spot no fue igualmente persuasivo para todos los segmentos de la
muestra; aunque el material visual tuvo un impacto positivo, no fue determinante para
todos los participantes. La presencia de factores previos como las experiencias
personales, el conocimiento limitado del destino o la falta de una conexiéon emocional
con la promocidn, podrian estar relacionados. Esta heterogeneidad en las respuestas
destaca la importancia de un enfoque mas segmentado en las campafas de
comunicacién, que considere las diversas motivaciones y percepciones de los turistas
potenciales, particularmente en los segmentos mas jovenes y con un mayor
conocimiento previo sobre el destino. Existe todavia un margen para mejorar la
efectividad de las campanas, especialmente en términos de comunicacién clara sobre
la sostenibilidad y el aprovechamiento de las plataformas digitales para alcanzar una
mayor audiencia.

Un factor adicional es el conocimiento sobre la situacidn social y politica de Cuba, que
es una barrera o un punto de interés para muchos turistas potenciales. Aquellos con
referentes positivos o neutrales sobre la situacion social y politica de Cuba muestran
una mayor disposicién a viajar, mientras que los participantes con referentes negativos
mostraron una mayor resistencia a cambiar su intencién de viaje, incluso tras la
exposicion a materiales comunicativos.
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Los encuestados con una imagen positiva o muy positiva tienen mas probabilidades
de considerar a Cuba como destino turistico en los préximos dos afios. Sin embargo,
la probabilidad de visita no siempre es alta, la percepcion positiva por si sola no
garantiza una conversidon inmediata en turistas. Los que cuentan con una imagen
neutral o negativa tienen menos probabilidades de visitar Cuba, de ahi la importancia
de mejorar la percepcidon general del destino en estos turistas. La imagen negativa
tiene un mayor impacto en los turistas, su probabilidad de visita es mas baja en
comparacion con aquellos que tienen una imagen positiva; por ello, las campafias de
promocion deberian centrarse en cambiar esta percepcidon negativa para mejorarla; el
perfeccionamiento en la calidad y los elementos emocionales del contenido podrian
ayudar a su incremento.

Factores culturales, emocionales y psicoldgicos se presentan como componentes
fundamentales en la intencién de viaje, complementando a los aspectos racionales
mas tradicionales. Este hallazgo resalta la importancia de una estrategia de marketing
holistica, que integre técnicas emocionales y culturales en las campanas de
comunicacién para conectar de manera mas profunda con los turistas, generando una
respuesta positiva y aumentando la probabilidad de eleccién del destino turistico. La
capacidad para ofrecer una experiencia auténtica, respaldada por valores culturales y
emocionales Unicos, deberia ser el eje central de las estrategias de comunicacion, con
enfoque particular en aquellos turistas que buscan vivir experiencias enriquecedoras a
nivel cultural y personal.

Como futuras lineas de investigacion, se plantea la ampliacion de la muestra, tanto en
tamafo como en diversidad geografica; asimismo, para contextualizar los efectos de
la comunicacién promocional, se propone el desarrollo de estudios comparativos entre
diferentes destinos turisticos, que incluyan el analisis de variables culturales,
econdmicas y climaticas, una segmentacion avanzada por perfil turistico y un analisis
del discurso, aplicado a los contenidos publicitarios. Estas nuevas lineas de
investigacion pueden contribuir de manera significativa a la consolidacion de un
enfoque integral, estratégico y sostenible de la comunicacién turistica.
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