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Resumen

Introduccion: el presente articulo cientifico analiza el
impacto del marketing digital y las redes sociales en la
comercializacion de productos turisticos, centrandose
especificamente en la Sucursal Islazul La Habana.
Objetivos: diagnosticar la evolucion de las redes sociales
como herramientas para satisfacer las necesidades de los
viajeros contemporaneos, asi como su contribucion al
desarrollo econémico de destinos turisticos a nivel
internacional. Se presenta un analisis bibliométrico
exhaustivo de la produccion cientifica sobre el tema durante
el periodo 2020-2025, identificando las tendencias
internacionales y las mejores practicas en el sector hotelero
global. Metodologia: la metodologia empleada combina
métodos bibliogréaficos, empiricos y de observaciéon para
analizar la presencia en redes sociales de diez hoteles bajo la
administracion de la sucursal. Resultados: la investigacion
revela deficiencias significativas en la gestion estratégica de
redes sociales por parte de los hoteles analizados, lo que
afecta directamente su visibilidad y capacidad de promocion
en el mercado turistico. Conclusiones: como resultado de
ese diagndstico se propone un conjunto de acciones
estratégicas para mejorar la presencia en redes sociales,
enfatizando la actualizacion de contenido, la produccion de
material audiovisual de calidad y la interaccion sistematica
con seguidores. Area de estudio general: Turismo, Area de
estudio especifica: Hoteleria, Tipo de estudio: Original

Abstract

Introduction: This scientific article analyzes the impact of
digital marketing and social media on the marketing of
tourism products, focusing specifically on the Islazul Havana
branch. Objectives: To diagnose the evolution of social
media as tools for meeting the needs of contemporary
travelers, as well as their contribution to the economic
development of tourist destinations internationally. A
comprehensive bibliometric analysis of the scientific
production on the topic during the period 2020-2025 is
presented, identifying international trends and best practices
in the global hotel sector. Methodology: The methodology
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employed combines bibliographic, empirical, and
observational methods to analyze the social media presence
of ten hotels under the branch's management. Results: The
research reveals significant deficiencies in the strategic
management of social media by the analyzed hotels, which
directly affects their visibility and promotional capacity in the
tourism market. Conclusions: As a result of this diagnosis, a
set of strategic actions is proposed to improve their social
media presence, emphasizing content updates, the production
of high-quality audiovisual material, and systematic
interaction with followers.

1. Introduccidon

Las redes sociales, entendidas como estructuras conformadas en Internet por personas u
organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes, revolucionaron
la forma en que las empresas se relacionan con sus clientes. Segin Susanto & Sumarni
(2025) el equilibrio entre las resefias en redes sociales y la cobertura de los medios de
masas constituye un factor determinante en la construccion de la imagen de los destinos
turisticos contemporaneos. Estas plataformas crean relaciones entre individuos o
empresas de forma rapida y sin jerarquia ni limites fisicos, convirtiéndose en herramientas
especialmente valiosas para las empresas del sector turistico.

Enfrentar los desafios que traen consigo estos cambios implica, entre otras estrategias, la
transformacion digital. Esta transformacion, obtenida mediante la tecnologia, implica la
notable creacion o modificacion de productos o procesos para diferenciarse en el mercado
y obtener ventaja competitiva. Omarova et al. (2025) destacan que los aspectos
econdémicos de la transformacion digital en la industria turistica representan
oportunidades significativas para el desarrollo sectorial. Es fundamental desarrollar las
redes sociales en el sector turistico para establecer una comunicacion fluida y precisa con
los usuarios, quienes cada vez mas dependen de estas plataformas para sus decisiones de
viaje y consumo turistico.

Las plataformas digitales tuvieron un impacto positivo en las estrategias de marketing de
las empresas, independientemente del sector al que pertenezcan. Gegung (2025)
demuestra que el marketing viral tiene un impacto significativo en el branding turistico,
transformando los clics en conversiones efectivas. Este cambio de mentalidad permite a
los usuarios conocer, estudiar, realizar reservas, compras y compartir opiniones y
satisfacciones de clientes, lo que representa una oportunidad significativa para aumentar
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la competitividad y adaptarse a las demandas de la economia digital y los clientes
actuales.

Una solida estrategia de marketing no solo homogeneiza la imagen de la institucion
debido a la participacion activa de los clientes en todas las redes sociales, sino que
también facilita el contacto directo y la transmision rapida de informacién. Para el sector
turistico, este enfoque es ain mas relevante, ya que estas redes se utilizan en todas las
etapas del viaje: desde la planificacion y ejecucion hasta después de la finalizacion, siendo
crucial tanto para el aumento sostenido de visitantes como para la mejora continua del
servicio al cliente. Mari¢i¢ et al. (2025) desarrollaron un modelo conceptual que
demuestra el impacto de la reputacion del destino en la toma de decisiones turisticas y las
intenciones conductuales de los visitantes.

2. Metodologia

La investigacion se desarroll6 desde un enfoque metodologico mixto, combinando
elementos cuantitativos y cualitativos para lograr una comprension integral del fenémeno
estudiado. EI componente cuantitativo se centrd en el andlisis de métricas de redes
sociales, incluyendo seguidores, publicaciones, interacciones y tasas de engagement.
Siguiendo la metodologia propuesta por Della et al. (2025) para medir la satisfaccion del
turista a nivel del destino, se disefid un sistema de indicadores que permite evaluar la
competitividad de la presencia digital hotelera.

El disefio de investigacion corresponde a un estudio descriptivo-correlacional, orientado
a caracterizar el estado actual de la gestion de redes sociales en la sucursal Islazul La
Habana y establecer comparaciones con referentes nacionales e internacionales. Se aplico
un analisis historico-l6gico para comprender la evolucion de las practicas digitales en el
sector, complementado con un benchmarking para identificar estrategias exitosas
implementadas por actores relevantes del sector hotelero internacional.

El analisis bibliométrico constituye una herramienta metodologica fundamental para
comprender la evolucién del conocimiento cientifico en un campo especifico. En el
contexto de las redes sociales aplicadas al turismo, se observé un crecimiento exponencial
de la produccion cientifica durante los ultimos cinco afios. Segun el estudio de Deniz
(2025) sobre analisis bibliométrico de la gestion de reputacion en la industria hotelera,
las tendencias de investigacion apuntan hacia una creciente importancia de las métricas
de engagement y la gestion proactiva de la reputacion online como factores criticos de
competitividad.

La poblacién objeto de estudio esta constituida por los diez hoteles gestionados por la
Sucursal Islazul La Habana: Hotel Tulipan, Bella Habana, Colina, Lido, Caribbean, Paseo
Habana, San Alejandro, Buzon, Lincoln y Vedado Azul. La muestra incluye la totalidad
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de estos establecimientos, garantizando la representatividad del estudio. Se analizaron 14
paginas oficiales en redes sociales, distribuidas entre Facebook (5), Instagram (5) y
YouTube (4), identificadas como las plataformas mas utilizadas por la sucursal y sus
hoteles.

Para el analisis comparativo, se incluyd la Sucursal Islazul Pinar del Rio, que gestiona
tres hoteles y presenta un desempefio diferenciado en la gestion de redes sociales.
Adicionalmente, se aplicaron encuestas a 12 directivos y 15 especialistas relacionados
con la tematica, aportando perspectivas cualitativas que enriquecieron el analisis
cuantitativo de las métricas. Esta triangulacion metodoldgica sigue las recomendaciones
de Gupta & Kumar (2025) sobre la importancia de la inteligencia emocional en la gestion
hotelera.

Los instrumentos utilizados incluyeron fichas de observacion estructurada para el
monitoreo de redes sociales, guiones de entrevista semiestructurada para directivos y
especialistas, y encuestas de percepcion sobre el uso de herramientas digitales. El periodo
de recoleccion de datos abarcéd desde enero hasta noviembre de 2023, con un monitoreo
intensivo durante el mes de noviembre para el andlisis de indicadores de interactividad.
Hamdana et al. (2025) demostraron la utilidad del andlisis de sentimientos en resefias de
visitantes para evaluar la percepcion de destinos turisticos.

Se disefi6 una matriz de parametros que incluy6: presencia en redes sociales (seguidores,
frecuencia de publicaciones, interaccion), utilizacion de plataformas de reservay sistemas
de gestion, calidad y contenido de las publicaciones, impacto en la comercializacién y
mercado turistico. Estos criterios proporcionaron una estructura integral para evaluar la
eficacia de las estrategias digitales implementadas, en linea con los hallazgos de Singh &
Chopra (2025) sobre los desafios de seguridad en la industria turistica digital.

3. Resultados

Los estudios mas citados se centran en el andlisis del comportamiento del consumidor
turistico (ver Figura 1), la gestion de la reputacion online, el marketing de contenidos y
el uso de influencers en la promocion de destinos. Este crecimiento sostenido refleja la
importancia creciente que los investigadores y profesionales del sector otorgan a las redes
sociales como herramienta de comercializacion turistica. Porancea-Raulea (2025)
identifico en su estudio bibliométrico que la interaccion entre las resefias online y la
cultura organizacional en turismo constituye un area emergente de investigacién con
implicaciones significativas para la gestion hotelera.
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Figural
Produccién cientifica sobre redes sociales y turismo (Web of Science, 2020-2025)

Produccion Cientifica sobre Redes Sociales y Turismo
(Web of Science, 2015-2025)
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El andlisis de la produccion cientifica revela que el periodo 2020-2025 fueron
particularmente dinamico en términos de investigacion sobre redes sociales y turismo. La
tasa de crecimiento anual se mantuvo por encima del 18%, consolidando a las redes
sociales como éarea prioritaria de investigacion en turismo. Kvitkova et al. (2025)
enfatizan que las resefias constituyen una poderosa herramienta de marketing, y el
perfilado de los lectores de resefias en servicios turisticos representa una ventaja
competitiva para los gestores de destinos y establecimientos hoteleros.

El anélisis geogréafico de la produccion cientifica sobre redes sociales y turismo (ver
Figura 2), revela una clara expansion hacia regiones emergentes. Scheuer et al. (2025)
destacan la importancia de las redes sociales en la formacion de la imagen de destinos
turisticos, con estudios que abarcan desde Ameérica Latina hasta Asia-Pacifico. Esta
distribucion geografica refleja no solo la importancia econdmica del sector turistico en
estas regiones, sino también el nivel de desarrollo de sus infraestructuras digitales y
acadéemicas.
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Figura 2
Paises lideres en investigacion sobre redes sociales y turismo (2020-2025)

Paises Lideres en Investigacion sobre
Redes Sociales y Turismo (2015-2025)

Canadé 4 52

Alcmmia4lc” 58

Italia 65

Australia

Espada 87

feino Unido
142

China

Estados Unidos 185

0 25 5 75 100 125 150 175
Numero de publicaciones

La produccion cientifica en Iberoamérica experimento un crecimiento notable. Muhs et
al. (2025) analizaron el uso de iméagenes visuales y narrativas en plataformas de redes
sociales en el contexto del turismo némada, demostrando la relevancia de estas estrategias
para la promocion de destinos. Es destacable que América Latina, a pesar de su relevancia
como destino turistico, presenta oportunidades de fortalecimiento en las capacidades de
investigacién en este campo.

El anélisis de las plataformas de redes sociales mas utilizadas en el sector hotelero
internacional (ver Figura 3), revela un panorama dindmico y en constante evolucion.
Nugraha & Susanto (2025) examinaron la relacion entre la reputacion en redes sociales y
la satisfaccion hedonica y funcional en hoteles, encontrando que las plataformas digitales
influyen significativamente en las percepciones estéticas, la singularidad y la experiencia
tactil percibida por los huéspedes. Facebook e Instagram mantienen su posicion
hegemonica, mientras que TikTok experimento un crecimiento metedrico para conectar
con segmentos mas jovenes de viajeros.
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Figura 3
Plataformas de redes sociales mas utilizadas en el sector hotelero internacional (2024)

Plataformas de Redes Sociales mas Utilizadas
en el Sector Hotelero Internacional (2024)
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YouTube se posiciona como la tercera plataforma més relevante, destacando su
importancia para la difusion de contenido audiovisual de mayor duracion. Stephanie et
al. (2025) demostraron que las resefias en plataformas como Traveloka influyen
significativamente en las decisiones de alojamiento de los consumidores, evidenciando
como el feedback online moldea las decisiones de viaje. La investigacion de Li et al.
(2025) sobre compras impulsivas en transmisiones en vivo de viajes representa una
frontera emergente en el estudio del comportamiento del consumidor turistico digital.

Las tendencias internacionales en marketing digital hotelero evoluciono
significativamente durante los dltimos afios (ver Figura 4), impulsadas por cambios en
el comportamiento del consumidor y avances tecnoldgicos. Hernandez-Maestro (2025)
investigo los efectos del sentimiento negativo y la longitud de las resefias sobre las
calificaciones, encontrando que la turbulencia social y la calidad hotelera moderan estas
relaciones de manera significativa. Estos hallazgos tienen implicaciones directas para la
gestién de la reputacion online en contextos de crisis.
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Figura 4
Tendencias de adopcion digital en el sector hotelero internacional (2020-2025)

Tendencias de Adopcion Digital en el Sector Hotelero Internacional
(2019-2025)
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La adopcidn de marketing digital alcanzo niveles de practicamente universalizacion en el
sector hotelero internacional. Mohale et al. (2025) examinaron las percepciones de
confianza y las decisiones de compra en plataformas de comercio electronico turistico,
encontrando que la credibilidad de la plataforma constituye un factor determinante en la
intencion de compra. Kieckova et al. (2025) identificaron que el precio, la limpieza y la
confianza son determinantes criticos en la eleccién de alojamiento en plataformas
digitales, lo que refuerza la necesidad de gestionar adecuadamente estos atributos en la
comunicacion online.

El analisis de la presencia digital de los hoteles gestionados por la Sucursal Islazul La
Habana (ver Figura 5), revela un panorama caracterizado por deficiencias significativas
en la gestion estratégica de redes sociales. Con la excepcion de dos hoteles,
aproximadamente el 90% de los establecimientos analizados mantienen presencia activa
en redes sociales, principalmente en Facebook e Instagram. Sin embargo, la calidad de
esta presencia y su efectividad comercial son limitadas, evidenciando una subutilizacion
del potencial de estas plataformas como herramientas de comercializacion.
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Figura 5

Diagnostico de presencia digital en Sucursal Islazul La Habana y hoteles (2023)

Diagnostico de Presencia Digital
Sucursal Islazul La Habana y Hoteles (2023)
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El grafico circular muestra que el 45% de los establecimientos mantiene presencia activa
en Facebook, mientras que el 35% tiene presencia en Instagram. Solo el 15% cuenta con
contenido relevante en YouTube, y apenas el 10% dispone de pagina web propia.
Notablemente, el 30% presenta una presencia digital inefectiva, caracterizada por perfiles
desactualizados o abandonados. Esta situacion contrasta marcadamente con las
tendencias internacionales donde la presencia digital efectiva supera el 90%. Como
sefialan Al Mahrugi et al. (2025) los factores psicolégicos y de riesgo impactan
significativamente en la lealtad de los turistas hacia destinos, lo que refuerza la necesidad
de una gestion profesional de la presencia digital.

El anélisis detallado del nimero de seguidores por instalacién (ver Figura 6), evidencia
una concentracion significativa en la pagina de la Sucursal Islazul La Habana, que cuenta
con 2,941 seguidores, representando aproximadamente el 40% del total de seguidores de
todas las instalaciones. Los hoteles individuales presentan cifras considerablemente
menores, oscilando entre 150 y 1,250 seguidores. Esta distribucion sugiere una
centralizacion de la comunicacion digital que podria estar limitando la capacidad de cada
hotel para construir su propia identidad de marca y conectar con segmentos especificos
de mercado.
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Figura 6
Seguidores en redes sociales por instalacion - Sucursal Islazul La Habana

Seguidores en Redes Sociales por Instalacién
Sucursal Islazul La Habana (2023)
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El Hotel Tulipan se posiciona como el establecimiento individual con mayor nimero de
seguidores (1,250), seguido por Bella Habana (890) y Hotel Colina (650). Los hoteles
con menor presencia incluyen Vedado Azul (180) y Hotel Lido (150). Esta disparidad en
el nimero de seguidores no necesariamente corresponde con la capacidad instalada o la
calidad de servicios de cada establecimiento. Segiin Trifunovi¢ et al. (2025) los marcos
legales para la proteccion del consumidor contra la desinformacion digital en e-tourism
constituyen un factor relevante para la credibilidad de la comunicacion online.

La comparacion entre las sucursales de La Habana y Pinar del Rio (ver Figura 7), revela
diferencias sustanciales en todos los indicadores analizados. La Sucursal Islazul Pinar del
Rio, a pesar de gestionar solo tres hoteles (frente a diez en La Habana), presenta indices
significativamente superiores en todos los parametros de gestion de redes sociales. En
frecuencia de publicaciones, Pinar del Rio alcanza una puntuacién de 85 puntos sobre
100, mientras que La Habana obtiene apenas 35 puntos. Esta brecha de 50 puntos refleja
diferencias fundamentales en la priorizacion y recursos asignados a la gestion digital.
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Figura 7
Comparacion de gestion en redes sociales entre sucursales Islazul (2023)
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Indicadores de gestion

En el indicador de interaccion con usuarios, la diferencia es igualmente notable: Pinar del
Rio alcanza 75 puntos frente a 25 en La Habana. El contenido audiovisual muestra la
mayor disparidad, con puntuaciones de 70 y 20 respectivamente. Zhang (2025) demostrd
que los factores que afectan la confianza del consumidor en plataformas de reserva de
alojamiento son criticos para la conversién comercial. Estos resultados sugieren segun la
Tabla 1 que el numero de instalaciones gestionadas no es un factor determinante en la
calidad de la gestion digital, sino mas bien la existencia de politicas claras, personal
capacitado y recursos dedicados especificamente a esta funcion.

Tabla 1

Resumen del diagnostico de redes sociales por hotel

Hotel Facebook Instagram YouTube Ultima actual

Sucursal LH 2,941 422 N/A Oct 2023

Hotel Tulipan 1,250 380 Si Sep 2023

Bella Habana 890 120 Si Ago 2022

Hotel Colina 650 85 Si 2018
Hotel Caribbean 420 280 Si May 2023
Paseo Habana 380 95 No Jun 2023
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Tabla 1

Resumen del diagndstico de redes sociales por hotel (continuacion)

Hotel Facebook Instagram YouTube Ultima actual
San Alejandro 350 60 Si Oct 2023
Hotel Buzon 280 N/A Si Mar 2023
Hotel Lincoln 220 N/A No Ene 2023
Vedado Azul 180 N/A No Jul 2022
Hotel Lido 150 N/A No 2019

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis del engagement (ver Figura 8), entendido como el nivel de interaccion que
generan las publicaciones con la audiencia, constituye un indicador clave de la efectividad
de las estrategias de redes sociales. Los datos analizados muestran que Facebook
mantiene el mayor nivel de engagement promedio en el sector hotelero internacional, con
un 45% de interacciones tipo 'me gusta’, 25% de comentarios y 15% de compartidos.
Instagram presenta un perfil de engagement mas equilibrado, con 38% de likes, 32% de
comentarios y 22% de compartidos, evidenciando una mayor propension de los usuarios
a interactuar activamente con el contenido.

Figura 8

Analisis de engagement por plataforma en sector hotelero (2024)
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En contraste con estos benchmarks internacionales, los hoteles de la Sucursal Islazul La
Habana presentan tasas de engagement significativamente inferiores. El analisis de las
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publicaciones monitoreadas durante noviembre de 2023 revela que el engagement
promedio no supera el 2% de la base de seguidores, muy por debajo del estandar
internacional que oscila entre el 3% y el 6% para el sector hotelero. Jiang et al. (2025)
demostraron que las crisis de desastres de aviacion impactan significativamente en la
toma de decisiones turisticas, lo que subraya la importancia de mantener una
comunicacion efectiva en momentos de contingencia. Esta brecha sugiere deficiencias
tanto en la calidad del contenido publicado como en las estrategias de interaccion con la
audiencia.

Las acciones de corto plazo, con un horizonte de implementacion de 0 a 6 meses, se
centran en la correccion de las deficiencias méas evidentes identificadas en el diagnostico.
En primer lugar, se propone la actualizacion inmediata de todos los perfiles
institucionales, incluyendo informacion de contacto, servicios ofrecidos, galerias
fotograficas actualizadas y enlaces a sistemas de reserva. Rojas et al. (2025) enfatizan la
importancia de optimizar los sitios web para destinos turisticos inteligentes como
estrategia fundamental de competitividad digital.

En segundo lugar, se recomienda establecer un calendario de publicaciones sistematico,
con frecuencia minima de tres publicaciones semanales en Facebook e Instagram. El
contenido debe diversificarse, incluyendo informacion sobre servicios, promociones,
eventos, testimonios de huéspedes y contenidos de valor sobre la ciudad de La Habana
como destino turistico. La tercera accion prioritaria es la implementacion de un protocolo
de respuesta a comentarios y mensajes, garantizando tiempos de respuesta inferiores a 24
horas. Putra (2025) destaca que las estrategias de marketing digital para la recuperacion
de crisis en turismo culinario pueden adaptarse eficazmente al contexto hotelero.

El mediano plazo (6-18 meses) requiere acciones que implican mayor inversion de
recursos y cambios organizacionales. Se propone la contratacion o formacion de un
Community Manager dedicado exclusivamente a la gestion de redes sociales de la
sucursal y sus hoteles. Esta figura profesional debe contar con competencias en marketing
digital, gestion de contenidos, analisis de métricas y atencién al cliente en entornos
digitales. Liu et al. (2025) proponen un modelo integral de comunicacion de marketing
que puede orientar la estructuracion de estas funciones.

Adicionalmente, se recomienda el desarrollo de una estrategia de contenido audiovisual
de calidad, incluyendo videos promocionales de cada hotel, tours virtuales, testimoniales
de huéspedes y contenido sobre experiencias turisticas en La Habana. La inversién en
produccion audiovisual profesional puede tener un impacto significativo en la percepcion
de calidad de los establecimientos y en la tasa de conversion de consultas a reservas.
Suhud et al. (2025) demuestran que el engagement narrativo en contextos vacacionales
aumenta significativamente la intencion de visita.
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Las acciones de largo plazo (18-36 meses) abordan transformaciones estructurales en la
estrategia digital de la organizacion. Se propone el desarrollo de péaginas web
independientes para cada hotel, con sistemas de reserva directa integrados, optimizacién
para motores de busqueda (SEO) y contenido actualizado regularmente. Esta medida
puede contribuir significativamente a reducir la dependencia de intermediarios y mejorar
los margenes de comercializacion. Alhammad et al. (2025) analizan como las narrativas
en redes sociales pueden construir identidades turisticas efectivas.

Finalmente, se recomienda la implementacion de un sistema integral de gestion de la
relacion con el cliente (CRM) que integre informacion de redes sociales, reservas,
preferencias de huéspedes y feedback post estancia. Este sistema permitird personalizar
la comunicacién, anticipar necesidades de los clientes y construir relaciones a largo plazo
que favorezcan la fidelizacion y las recomendaciones. Joshi & Nibhoria (2025) exploran
los desafios contemporaneos en experiencias gastrondmicas que pueden extrapolarse a la
experiencia hotelera integral.

4. Discusion

El andlisis bibliométrico realizado evidencia un crecimiento exponencial de la produccion
cientifica sobre redes sociales y turismo en el periodo 2020-2025, consolidando este
campo como area prioritaria de investigacion a nivel global. Las tendencias
internacionales muestran una adopcién practicamente universal de herramientas digitales
en el sector hotelero, con tasas superiores al 90% en marketing digital, redes sociales y
sistemas de reservas online. Esta realidad contrasta significativamente con el contexto
cubano, donde las limitaciones de conectividad y recursos representan barreras
estructurales para la transformacion digital. Los estudios de Florido-Benitez (2024) sobre
ciberseguridad en agencias de viajes online y hoteles refuerzan la importancia de proteger
los datos privados de los usuarios en ciudades inteligentes.

El diagndstico de la Sucursal Islazul La Habana y sus hoteles revela deficiencias
significativas en la gestion estratégica de redes sociales, caracterizadas por: presencia
digital fragmentada y desactualizada, ausencia de politicas sistematicas de publicacion,
limitada interaccion con usuarios, carencia de personal especializado, y falta de
integracion entre las plataformas digitales y los sistemas de reserva. La comparacion con
la Sucursal Pinar del Rio demuestra que estas deficiencias no son inherentes al contexto
cubano, sino que responden a decisiones de gestion y asignacién de recursos. Guha et al.
(2025) enfatizan el efecto moderador de los bienes artesanales en la intencion de
seleccionar destinos turisticos sostenibles, lo que sugiere oportunidades para la
diferenciacion mediante estrategias digitales focalizadas.
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5. Conclusiones

e Las propuestas de accion presentadas constituyen un marco integral para la mejora
progresiva de la presencia digital de la Sucursal Islazul La Habana. La
implementacion exitosa de estas acciones requiere compromiso institucional,
inversion en formacion de personal, y una perspectiva de largo plazo que
reconozca la transformacion digital como factor determinante de competitividad
en el sector turistico contempordneo. El potencial de las redes sociales como
herramienta de comercializaciébn permanece en gran medida sin explotar,
representando una oportunidad significativa para mejorar la visibilidad,
ocupacion y rentabilidad de los establecimientos gestionados.
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