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PROMOTIONAL
COMMUNICATION BASED
ON THE MILLENNIAL NICHE
OF THE HAVANA INTERNAL
MARKET. CASE OF STUDY:
CUBANACAN GROUP S.A.

Resumen

La investigacion estuvo dirigida a la carac-
terizacion de la comunicacion promocional
del Grupo Cubanacan S. A. en relacioén con
el segmento millennial del mercado interno
de La Habana. El estudio se organiz6 en tres
fases: (1) la consulta de fuentes secundarias
de informacion (revisiones bibliograficas,
analisis de la documentacion de la actividad
de comunicacion en la empresa, busqueda
referencial en fuentes secundarias de infor-
macion); (2) la consulta de fuentes primarias
de informacion (entrevistas a especialistas
del area de mercadotecnia y una observa-
cion cientifica no participativa de sus plata-
formas de comunicacion); y (3) el analisis,
la sintesis y resolucion de la informacion
obtenida (diagramas de Ishikawa, de Pare-
to apilado y de proceso de pensamiento).
Con la investigacion se determind que las
principales deficiencias de la comunicacion
promocional del Grupo Cubanacan S. A.
con respecto al segmento seleccionado son
la incoherencia de las acciones de promo-
cion y publicidad, las limitadas tareas de
relaciones publicas y la no segmentacion
de la demanda.

Palabras clave: comunicacion promocio-
nal, grupo hotelero, segmento generacional,
millennials, mercado interno, La Habana.
Abstract

The research was aimed at the character-

ization of the promotional communication
of Grupo Cubanacan S. A. in relation
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to the millennial segment of the internal market of Havana. It was organized in three
phases: (1) the consultation of secondary sources of information (bibliographic reviews,
analysis of the documentation of the communication activity in the company, referential
search in secondary sources of information); (2) the consultation of primary sources of
information (interviews with specialists in the marketing area and a non-participatory
scientific observation of their communication platforms); and (3) the analysis, synthesis
and resolution of the information obtained (Ishikawa diagram, stacked Pareto diagrams,
Thought Process). The investigation determined that the main deficiencies in the Group’s
promotional communication with respect to the selected segment was the inconsistency
of the promotional and advertising actions, the limited public relations tasks and the non-
segmentation of the demand.

Keywords: promotional communication, hotel group, generational niche, Millennials,
internal market, Havana.

Introduccion

El vertiginoso desarrollo del turismo en las ultimas décadas ha contribuido a que el sector
se convierta en uno de los mas importantes a nivel mundial, sobre todo para paises en vias
de desarrollo. El afio 2018 cerré con 1.400 millones de llegadas producidas por el despla-
zamiento de turistas internacionales (+6 %); por su parte, 2019 cerr6 con 1.500 millones
(+4 %), para una suma de diez afios consecutivos de crecimiento a nivel mundial, segun
la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2020).

En ese sentido, Cuba le concede un valor primordial al sector, ya que se posiciona como el
segundo de mayor relevancia para la economia de la isla (Hosteltur, 2018; Salinas-Chavez
et al., 2019). El Gobierno cubano ha trazado planes ambiciosos hasta 2030 en los que ha
contemplado los grandes recursos de los que dispone la mayor de las Antillas. Ante tan
alta competencia, se vuelve clave para las organizaciones y empresas turisticas —mas
especificamente para las de alojamiento— la eficaz comercializacion de su oferta, emplean-
do para ello una gestion adecuada y bien planificada de sus procesos de comunicacion.

Segun Estrella-Ramoén y Segovia-Lopez (2016), se ha producido una notable evolucion que
va desde la comunicacion en masa hacia otro concepto mas individualizado para el consu-
midor e integrado en la gestion empresarial, en el que es necesario captar la atencion del
receptor y permanecer en su memoria. Labrada-Diaz (2016) plantea la comunicacion
promocional como la planificacion, coordinacion, integracion y el desarrollo de acciones
que favorecen la informacion, persuasion y atraccion del publico meta en la eleccion de
determinado producto o servicio. Tales acciones influyen en la conducta y en las percep-
ciones de las personas al propiciar la modificacion de sus criterios y crear las bases para
fidelizar a los clientes, de manera que estos tengan el deseo de inclinarse por los servicios
o productos que se brindan a fin de satisfacer sus necesidades.

Los mercadologos utilizan una serie de instrumentos de la comunicaciéon promocional
para llegar a sus clientes, sus socios y otros interesados, conocidas como el mix de comu-
nicacion, a saber: venta personal, publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y
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marketing directo (Kotler, 2000). Para transmitir un mensaje claro y convincente, cada
recurso debe coordinarse de forma cuidadosa bajo el concepto de comunicaciones de mar-
keting integradas (Estrella-Ramoén & Segovia-Lopez, 2016; Kotler & Armstrong, 2012).

Estos instrumentos difieren en términos de la intencion de su efecto, del tipo de contac-
to con el cada uno, pero en general estan encaminados a promover las ventas, brindar
informacion, persuadir a los publicos potenciales o reales y recordar los beneficios de la
institucion, producto o servicio (Gomez, 2018).

Lopez-Golan et al. (2018) plantean que la comunicacion promocional en el turismo también
se encuentra en ese proceso evolutivo de una comunicaciéon de masas controlada—destinada
a la promocidn asimétrica y unidireccional de los destinos turisticos reconocidos— a una
nueva era de la informacion multimediatica en la red. Esta evolucion se caracteriza por
incorporar la participacion global de los turistas y por el surgimiento de un sinnimero de
segmentos y destinos de viaje que han podido conocerse, promocionarse y posicionarse
gracias a las TIC, creados para satisfacer las exigencias del viajero moderno.

Durante el proceso de decision y compra de un producto turistico, el viajero busca informa-
cion y referencias de la oferta. Este proceso en la actualidad esta influenciado y mayormente
determinado por una actitud colaborativa por parte del viajero que ya disfruté de dicha
oferta, lo que implica comunicacion bidireccional e interactiva en planos de igualdad para
ambas partes (Altamirano-Benitez et al., 2016; Altamirano-Benitez ef al., 2020).

Las organizaciones y empresas cubanas del sector turismo utilizan la mayoria de estos
instrumentos para hacer llegar mensajes a sus publicos reales y potenciales, mostrar su
oferta y alcanzar sus objetivos comerciales. La empresa seleccionada como objeto de
estudio (Grupo Cubanacan S. A.) cuenta con un historial de crecimiento en la actividad
turistica desde su fundacion hasta el momento. Su verdadera identidad no ha sido revelada
para mantener su privacidad y posicion ante la competencia.

La comunicacion promocional es fundamental para el Grupo a la hora de comercializar
su oferta. Sin embargo, para ser mas efectivos en la labor promocional y facilitar este
complejo trabajo, se debe partir del mercado. Resulta clave determinar el publico objetivo,
tenerlo segmentado de forma clara y dirigir a este las estrategias de comunicacién. Esto
permite transmitir de manera eficiente los beneficios de la oferta y una diferenciacion de
los competidores, asi como construir vinculos mas cercanos con la audiencia, crear expe-
riencias y, finalmente, generar valor para ambos. El turismo es un sector que se beneficia
de un modo enorme de los estudios de demanda y de su segmentacion.

Sobre la base de investigaciones previas, diversos autores —como Alsop (2008), Barton et
al. (2014), Beauchamp y Barnes (2015), Chirinos (2009), DeVaney (2015), Penagos (2018),
Prensky (2001) y Varela (2012)— plantean criterios sobre una forma de segmentacion de
la demanda de acuerdo con grupos generacionales, es decir, segiin rangos de afios de na-
cimiento de los consumidores. Queda determinado un grupo de categorias internacionales
con las que la mayoria de los autores coinciden, aunque los afios de nacimiento difieren
ligeramente de acuerdo con el pais o la region donde se realice el estudio. Los hechos
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vivenciados y la velocidad con la que evolucionan las generaciones también sufren ligeras
variaciones y condicionan su comportamiento.

La generacion Y o millennial esta compuesta por los nacidos entre 1981 y 1994. Esta gene-
racion resulta de interés para la investigacion, por encima de las otras, dada su relevancia
como consumidora. Los millennials constituyen el principal segmento de consumidores a
nivel internacional y generan gran interés en los &mbitos empresarial y académico.

Ruiz (2017) plantea que la generacion Y tuvo su auge con el desarrollo de la tecnologia;
la instantaneidad de la informacion en tiempo real; los avances en la transformacion de
los medios de comunicacion; la difusion extraordinaria de Internet y los medios en red; la
masiva adopcion de la telefonia celular moévil, asi como de espacios y productos en los
que intervienen las TIC y la simplicidad para la conexion global; la posibilidad de acceso
a noticias sin restricciones geograficas y el avance de las tecnociencias en todas las areas
de conocimiento.

Segun la ONEI (2020), la poblacion millennial de La Habana alcanza los 396.726 habitan-
tes, que representan el 18,6 % de la poblacion total residente en la ciudad. La provincia
ademas cuenta con la mayor cantidad de millennials del pais, sin considerar la poblacion
flotante que cada dia la visita. Estos datos motivaron su seleccion para el desarrollo de la
investigacion.

La empresa objeto de estudio reconoce la necesidad de adecuar sus acciones de comu-
nicacion promocional enfocadas en los millennials de La Habana precisamente por la
relevancia que tiene dicho segmento como consumidor. La situacioén explicada conduce
al siguiente objetivo de investigacion: caracterizar la comunicacién promocional de la
organizacion en relacion con el segmento millennial del mercado interno de La Habana
para el mejoramiento de la relacion comunicacional del Grupo Cubanacan S. A.

Revision bibliografica
La comunicacion promocional

En la actualidad, la sociedad se encuentra sobrecomunicada, es por ello por lo que los
anunciantes buscan posicionar sus ofertas en la mente de los consumidores. La saturacion
publicitaria ha llevado a que surjan nuevas y mas eficaces formas de comunicacion, las
cuales se integran con las tradicionales —como el marketing directo, el promocional, el
relacional o la publicidad en el punto de venta— o que, por ¢l contrario, utilizan los medios
online para la difusion. En cualquier caso, la tendencia apunta a que los consumidores,
cada vez en mayor medida, formen parte del proceso de comunicacion (Estrella-Ramoén
& Segovia-Lopez, 2016).

La comunicacion promocional posee una serie de instrumentos que los mercadologos
utilizan para comunicarse con los clientes y con otros socios. Para transmitir un mensa-
je claro y convincente, cada instrumento debe coordinarse de forma cuidadosa bajo el
concepto de comunicaciones de marketing integradas (Kotler & Armstrong, 2012). Estos
instrumentos son:
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— Publicidad: cualquier forma de representacion y promocion no personal acerca de ideas,
bienes o servicios pagada por un patrocinador.

— Promocién de ventas: incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de
un producto o servicio.

— Ventas personales: presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaiiia con el
proposito de vender y establecer relaciones con el cliente.

— Relaciones publicas: establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos
de una compaiiia con el fin de obtener publicidad favorable, crear una buena imagen
corporativa y manejar o bloquear rumores, relatos o sucesos favorables o desfavora-
bles, segun el caso.

— Marketing directo: conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas
con los clientes.

Segmento millennial internacional

El término “generacion” se refiere a un grupo de personas de determinado rango de edad
que a lo largo de su vida comparten una serie de experiencias formativas que las distingue
de sus predecesores. A partir de los criterios de Prensky (2001), Alsop (2008), Chirinos
(2009), Varela (2012), Barton et al. (2014), Beauchamp y Barnes (2015), DeVaney (2015)
y Penagos (2018), se presentan seis categorias predominantes: generacion silenciosa, baby
boomers, generacion X, millennials, centennials y generacion Alpha.

Los millennials, como se le conoce cominmente, generan gran interés tanto en el ambito
empresarial como en el académico, pues no en vano constituyen el principal segmento
de consumidores a nivel internacional, de ahi el enorme interés de los mercaddlogos por
dominar sus pautas de comportamiento. Segun Ruiz (2017), debido al tamafio y poder de
compra de esta generacion, es considerada hoy en dia como la més importante a nivel
mundial para estudios de marketing.

Ruiz (2017) también ofrece una detallada caracterizacion global de la generacion millen-
nial a partir de estudios extensivos realizados en los ultimos afios por diversos autores.
Entre las caracteristicas mas relevantes de la generacion Y en general se encuentra que
tienen una alta exposicion a la tecnologia y la informacion (Herbas et al., 2017; Prensky,
2001); hacen uso intensivo de las redes sociales (Duffet, 2015; Enginkaya & Yilmaz,
2014); presentan un comportamiento multiplataforma y multitarea (Prensky, 2001); tienen
necesidad de socializacion y conexion (Burstein, 2013; Tuten & Solomon, 2014), asi como
de empoderamiento (Barton et al., 2014); son criticos, exigentes y poco permeables a la
publicidad tradicional (Hyllegard et al., 2010; Prensky, 2001); cuentan con un rearme €tico
(Barton et al., 2014); y tienden al individualismo (Espinoza et al., 2010).

A modo de resumen, Ruiz (2017) plantea que el apogeo de esta generacion se dio a la par con
el desarrollo de la era tecnoldgica, la instantaneidad de la informacién —ahora disponible
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en tiempo real—, los avances en la transformacion de los medios de comunicacion, la difu-
sion extraordinaria de Internet y los medios en red, el uso masivo de los teléfonos moviles,
la creacion de espacios y productos en los que intervienen las TIC, el surgimiento de la
red de area local (LAN por su sigla en inglés) y su simplicidad para la conexion global,
el acceso a noticias sin limitaciones geograficas y el avance de las tecnociencias en todas
las ramas del conocimiento. Estos son algunos de los principales factores que modelaron
su perfil de relacionamiento y modificaron su conformacioén de vinculos sociales.

Segmento millennial del mercado interno de La Habana

A partir de investigaciones previamente realizadas, Gonzalez et al. (2020) plantean que los
individuos incluidos en el rango de edad entre 25 y 34 afios presentan una mayor similitud
con las tendencias de comportamiento del segmento millennial a nivel internacional, pero
no ocurre lo mismo con aquellos pertenecientes al rango de 35 a 38 afios. Esto evidencia
un desfase en cuanto a los rangos de edades establecidos por diversos autores a nivel
internacional.

Por lo demas, el comportamiento de los millennials del mercado interno de La Habana es
similar al internacional, con excepciones inducidas por los fendmenos contextuales a los
que han sido expuestos en diferentes €pocas, como el uso de Internet, la conectividad y el
desarrollo tecnoldgico. Tienen mayor preferencia por trabajos en el sector no estatal y una
pequefia proporcion continta realizando estudios de superacion. Su medio de obtencion
de informacion mas utilizado son las redes sociales, con preferencia por WhatsApp y
Facebook, secundado por el “paquete semanal” distribuido con mucha popularidad en la
isla. Su conexion a Internet predominante es por datos moéviles, seguida de la conexion
por red cableada o wifi, perteneciente a centros de trabajo o estudio. Tienen preferencia por
los teléfonos inteligentes o smartphones, seguidos por las PC o laptops, para acceder a la
conexion. En sumayoria, son autofinanciados y tienen por compaiiia usual en la realizacion
de actividades turisticas a sus familiares, pareja y amigos, en ese orden. Entre las moda-
lidades turisticas que mas realizan se ubican las de sol y playa, cultural y de naturaleza,
aunque también demuestran un marcado interés por la gastronomia y el turismo de compras.

En cuanto a los atributos y servicios de las instalaciones turisticas, los mas jovenes le
conceden mayor importancia al desarrollo tecnolégico y a la relacion calidad-precio, pero
también demuestran interés por el confort y las facilidades. Para los individuos de mayor
edad, lo primordial es la seguridad de la instalacion.

Métodos y materiales

La investigacion se desarroll6 entre septiembre de 2019 y febrero de 2020 en el destino
turistico La Habana, para la cual se estructur6 el trabajo en tres fases fundamentales:

Fase 1. Consulta de fuentes secundarias de informacion
Se desarrollo una revision bibliografica de las fuentes de informacion existentes: libros,

entrevistas, articulos, informes, informacion extraida de Internet y trabajos investigativos
precedentes. Asi se logré una mejor comprension del fendmeno a partir de la aplicacion
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de métodos tedricos —como el historico-logico, el analitico-sintético y la induccion-
deduccion (Mufioz-Rocha, 2016)— y métodos empiricos —como el analisis documental
y la busqueda bibliografica en bases de datos internacionales, principalmente de acceso
abierto en Internet (Ebsco, Scopus, Scielo, Dialnet y Latindex, entre las principales acce-
didas)— sobre tematicas como la comunicacion promocional en el marketing mix (Kotler
& Armstrong, 2012) y los antecedentes investigativos sobre esta en una empresa.

También fue revisada la documentacion ofrecida por el Grupo, relativa a las estadisticas
de cierre de aflo y la participacion del mercado interno, el Plan de Fidelizacion, el Plan de
Marketing Operativo, el Plan de Medios, el Plan de Comunicacion con el presupuesto desti-
nado para cada area, asi como las estrategias de la empresa para cada mercado geografico.

Fase 2. Consulta de fuentes primarias de informacion

El desarrollo de esta fase permitio la obtencion de informacion primaria directamente del
Grupo para diagnosticar la situacion actual de la comunicacion promocional de la empresa
en relacion con el segmento de los millennials.

Se entrevisto a los once (11) especialistas de la Direccion de Mercadotecnia del Grupo.
Las entrevistas fueron semiestructuradas (Mufioz-Rocha, 2016), con preguntas abiertas e
intencionadas para obtener la valoracion de dichos especialistas, sobre el mercado interno
como publico objetivo, especificamente los millennials de La Habana, asi como acerca de
la importancia que les concedian, el disefio de estrategias de comercializacion y/u ofertas
turisticas, acciones de relaciones publicas y tratamiento en las redes sociales con enfoque
en el segmento.

También se abordoé la gestion de la comunicacion del Grupo con la intencion de describir
su estado actual (Tufiez et al., 2018). Para ello se entrevisto a especialistas de las areas de
Economia, Operaciones, Calidad y Atencion a la Poblacion, con el fin de diagnosticar las
interrelaciones de dichos departamentos con el area de Promocion y Comunicacion del
Departamento de Mercadotecnia.

Por otra parte, tomando como base una guia de observacion, se llevd a cabo una ob-
servacion cientifica no participativa (Mufioz-Rocha, 2016) en las plataformas fisicas y
digitales utilizadas por la organizacion para la gestion de su comunicacion promocional.
Al respecto, se hizo especial énfasis en el posicionamiento, contenido, disefio grafico y
alcance del material publicitario en las plataformas en linea en Cuba, y mas en concreto
en La Habana. Los indicadores o aspectos por revisar incluyeron frecuencia del posteo,
pertinencia del contenido, enfoque al mercado interno, disposicion de la informacion,
formatos, seguidores y alcance de la publicacion, entre otros.

Fase 3. Andlisis, sintesis y resolucion

En esta fase, se procedid a organizar y procesar los datos obtenidos de las fuentes de re-
copilacion de informacion, y luego se analizaron los resultados conseguidos. Primero, se
realiz6 un Diagrama de Ishikawa o espina de pescado a partir de Oakland (1994) y Ferraz-
Junior et al. (2015), para identificar visualmente la raiz o causa principal del problema
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identificado, asi como sus causas secundarias, lo que fue empleado como complemento de
la informacion recogida por medio de las entrevistas a los especialistas, la observacion no
participativa y el analisis de documentos e informes actualizados propios de la empresa,
en los cuales se detalla la gestion de los procesos comunicativos en sus distintas areas,
asi como los presupuestos destinados para ello.

Posteriormente, se realizé un grafico de Pareto apilado sobre la base de los criterios
obtenidos de las entrevistas a especialistas. En este caso, se utilizo el software IBM's
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) para Windows, version 22, que permitid
visualizar aquellos criterios que sobresalieron de manera significativa por ser considerados
elementos perfectibles.

Se utilizaron los procesos de pensamiento de la teoria de restricciones (Goldratt & Ptak,
2017). La primera parte de dichos procesos fue cubierta con el empleo del Diagrama de
Ishikawa. Luego se realiz6 un analisis detallado de los posibles efectos indeseables por
eliminar, algunos de los cuales también fueron identificados durante el uso de otros ins-
trumentos, asi se mostré complementariedad entre estos.

Del instrumento original se tomaron las dos primeras fases: el Arbol de Realidad Actual
(ARA) para el analisis de las causas y consecuencias del problema raiz detectado, y la Nube
de Eliminacion de Conflictos, en la cual se inyectan las soluciones para la eliminacion de
los conflictos identificados, de acuerdo con la metodologia de Goldratt y Ptak (2017).

Enel ARA, por medio del cual se identificaron los problemas que causan los efectos inde-
seables, la identificacion de los sintomas conocidos como efectos indeseables (EI) se llevo a
cabo siguiendo una guia de orientacion elaborada por los autores a partir de Goldratt y Ptak
(2017). Estas situaciones conflictivas se representaron mediante la Nube de Eliminacion
de Conflictos, la cual se enfoco en la eliminacion del problema en si. Después se procedio
a la propuesta de inyecciones (acciones que rompen con los conflictos), lo que facilito la
determinacion de las acciones necesarias para el perfeccionamiento de la comunicacion
promocional del Grupo respecto a los millennials.

Resultados

Resultados del andlisis de la documentacion
proporcionada y las entrevistas a especialistas

El analisis realizado a partir de la documentacion ofrecida por el Grupo, en conjunto con
los criterios de los especialistas recogidos en las entrevistas, arrojo los resultados que se
sistematizan en la figura 1.

En su Plan de Marketing Operativo, el Grupo propuso un conjunto de objetivos en funcion
del objeto social de la empresa, asi como de la politica econémica y social del pais para el
periodo de 2016-2021. Los principales objetivos del Area de Comunicacion Promocional
planteados para el afio 2020 se listan en la figura 2.
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Figura 1. Sistematizacion de los principales resultados de la
documentacion proporcionada y la entrevista a especialistas

Resultado a nivel estratégico Resultado a nivel operativo Resultado a nivel de control

Redaccion inadecuada de
objetivos.

Los objetivos propuestos para
2020 no cambiaron
practicamente en compara-
cion con los de afios
anteriores.

La unica segmentacion
existente hasta entonces era la
geografica, que resultd
insuficiente, superficial y
obsoleta.

El presupuesto para cada area
fue designado por los
directivos de la empresa y
aprobado por funcionarios del
Ministerio de Turismo.

Nota. Elaboracion propia.

La publicidad se dirigi6 casi
que Gnicamente al mercado
internacional.

Los medios planificados para
la comunicacion promocional
resultaron costosos para la
empresa.

El Plan de Comunicacion de
la organizacion se baso en
una estrategia de gestion de
redes sociales.

Las actividades de relaciones
publicas se enfocaron,
principalmente, en la
representacion del Grupo y
sus intereses en ferias y
exposiciones de turismo.

El Plan de Fidelizacion exigia
que cada instalacion contase
con una base de datos de los
clientes.

La interrelacion entre las
formas de comunicacion
promocional fue insuficiente.
Gran parte del presupuesto de
comunicacién promocional se
asigno al comarketing

Las publicaciones en redes
sociales no estaban enfocadas
en el mercado interno como
publico objetivo.

El requisito establecido para
el tiempo minimo de estancia
en la instalacion rompi6 con
la dindmica del consumo de
turismo internacional actual
Yy, sobre todo, con la del
mercado interno.

Los sitios web y las formas de
venta del Grupo limitaban el
acceso del mercado a su
oferta.

Figura 2. Objetivos fundamentales del Area de Comunicacion
Promocional del Grupo Cubanacan S. A. para el afio 2020

Dirigir la comunicacion hacia el publico profesional (turoperadores, agencias de viaje y prensa)
y el gran publico (clientes potenciales y finales) para lograr un apoyo a la comercializacion.

Ampliar las redes de distribucion o comunicacion a nuevos mercados y potenciar
aquellos que ya estan captados.

Potenciar la diversidad de productos del grupo.

Realizar comarketing con operadores: efectuar nuevas propuestas de operacion.

Lanzar campafia dirigida al mercado interno por medio del uso de redes sociales, mensajeria,
SMS, TV, radio, impresos. Realizar ferias outlet con valores afiadidos y ofertas especiales.

Nota. Elaboracion propia.

La comparacion entre los objetivos propuestos para 2020 y los de afios anteriores demos-
tré diferencias en escasos aspectos, lo que es negativo en relacion con su actualizacion
y por la duda que se genera sobre su cumplimiento en afios previos. Por otro lado, una
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redaccion inadecuada de los objetivos tiende a causar confusion por parte de quienes deben
lograr su cumplimiento, situacion que trae como consecuencia la insuficiente derivacion
y realizacion en la praxis. Los objetivos deben ser reales, es decir, referidos a procesos
reales que se puedan observar; concretos, esto es, que no confundan o den via libre a
interpretaciones; y medibles, en otras palabras, formulados de forma tal que sea evidente
un resultado alcanzable.

El Grupo tenia establecido un tratamiento diferenciado por mercados geograficos (los
principales se localizan en la figura 3) en cuanto a las ofertas, campafias publicitarias y
contratacion con operadores; sin embargo, la tinica segmentacion tenida en cuenta fue la
geografica, que a pesar de ser la tradicional resultd insuficiente, superficial y obsoleta.
Ademas, no considerd el mercado interno de la isla como uno de los principales, pese al
crecimiento acelerado de esas ventas en los ultimos afios.

Figura 3. Localizacién de los principales mercados geograficos
emisores del Grupo Cubanacan S. A.

1. Canada 7. México @ @

2. Rusia 8. Portugal

3. Chile 9. Francia

4. Argentina  10. Alemania
5. Uruguay 11. Reino unido
6. Brasil 12. Espaila

Nota. Elaboracion propia.

La publicidad se dirigié fundamentalmente al mercado internacional, a la captacion de
clientes en los mercados emisores. La mayor parte del trabajo para disefios fisicos fue
realizada por Publicitur S. A. Agencia de Comunicacion, y por el Grupo de Electronica
para el Turismo en el caso de disefios digitales.

Se utilizaron medios digitales pertenecientes a los mercados a los que se dirigi6 la empresa,
aunque fue notable la participacion de medios latinoamericanos, europeos y canadienses.
Se destaca el uso de revistas especializadas.
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Los medios planificados por el Grupo para el desarrollo de su comunicacion promocional
resultaron sumamente costosos. En la utilizaciéon de medios para publicidad fue posible
notar un incremento del uso de medios digitales por encima de los medios fisicos, esto en
comparacion con afios anteriores. Sin embargo, la organizacion no empled sitios gratuitos
de autogestion para la retroalimentacion con su publico.

El community manager del Grupo gestionaba dos sitios web y tres redes sociales de la
empresa. El especialista decidia qué contenido publicar y en qué momento, sin tener
establecido un programa de publicacion semanal o mensual que reflejara una planifica-
cion al respecto. Sumado a eso, el contenido generalmente publicado fue creado por el
especialista y no estaba vinculado con el contenido generado en otras plataformas o en
materiales impresos de la organizacion.

Hubo falta de interrelacion entre las formas de comunicacion promocional (figura 4), asi
como insuficiencias en la comunicacion interna de dicho departamento. Las instalaciones
hoteleras de la organizacion publicaban informacion de forma aislada, sin previa super-
vision del especialista, esto afectd en mayor medida la comunicacion en redes sociales.

Figura 4. Relaciones entre las actividades mas practicadas por el Grupo
Cubanacan S. A. en lo referente a comunicaciéon promocional

Niveles de interrelaciones

Medio Bajo B Medio-alto

1. Enfocado en el mercado
internacional

2. Tercerizacion

3. Predominio del empleo
de revistas como medio

Comarketing

\

Publicidad

Considerado estratégico
2. Financiamiento
compartido de campaiias
para la captacion de
mercados internacionales

Relaciones
publicas

1. Participacion en ferias
internacionales

2. Grupos de familiarizacion
del producto

1. Los medios empleados
resultaron costosos.

2. Prevalencia del empleo de
medios fisicos sobre digitales

3. No se contaba con una estrategia
de gestion en redes sociales.

Nota. Elaboracion propia.

Por otro lado, las publicaciones en redes sociales no se enfocaron en el mercado interno
como publico objetivo. Sin embargo, las estadisticas de Metricool muestran que las ma-
yores cuotas de seguidores en todas las plataformas del Grupo las tuvieron Cuba como
pais y La Habana como ciudad.

En relacion con el comarketing, las responsabilidades para el financiamiento compartido
de campaifias publicitarias y otros elementos del area de comunicacion se distribuyeron
entre la empresa y dos o mas organizaciones con un interés comun. Estas acciones se
centraron en la captacion de mercados internacionales.
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Las actividades de relaciones publicas se enfocaron, principalmente, en la representacion
del Grupo y sus intereses en ferias y exposiciones de turismo, de las cuales FitCuba ha sido
una de las mas importantes. El Grupo también participd en otras ferias internacionales
anuales relevantes, como las de Madrid 2019 y la de Berlin del mismo afio.

Otra de las actividades llevadas a cabo fue el desarrollo de Grupos FAM —(grupos de
familiarizacion con las ofertas turisticas), centrados principalmente en turoperadores y
agencias de viaje de Canada, Francia, Argentina, Pert y en un aumento significativo de
Rusia debido a negociaciones con Coral Travel. Sin embargo, no quedo reflejada la dispo-
sicion del presupuesto para Grupos FAM por parte de receptivos cubanos, encargados de
atender de manera directa el mercado interno.

El Grupo diseiié un Plan de Fidelizacion con alcance a los hoteles de administracion
propia, que tenia entre sus objetivos, los siguientes:

— Estimular al cliente para que continuase eligiendo las marcas del Grupo como su mejor
opcion.

— Aumentar los ingresos a partir de la obtencion de una mayor ocupacion hotelera.

— Promover y posicionar en diversos mercados las facilidades y los beneficios de los
planes de fidelizacion promovidos por el Grupo.

El Plan de Fidelizacion exigia que cada instalacion contase con una base de datos de los
clientes que incluyera informacion correspondiente a los detalles de su estancia, preferencia
y datos personales. Con regularidad mensual se revisaria la base de datos para identificar
clientes susceptibles de recibir felicitaciones, recordatorios u ofertas especiales, entre
otras acciones cotidianas.

Las acciones de fidelizacion iban desde el envio de postales o cartas de bienvenida firmadas
por el director del hotel, reservas en restaurantes, cesta de frutas, check-in y check-out
gratuitos, ubicacion en habitaciones de categoria superior y descuentos en servicios de
masaje, hasta la entrega de un souvenir identificativo del hotel, masaje gratuito o pullover
identificativo de la marca.

El requisito establecido para el tiempo minimo de estancia en la instalacion rompid con la
dindmica de consumo del turismo internacional actual y, sobre todo, con la del mercado
interno, cuya estancia media era hasta entonces de cuatro (4) noches, segun estadisticas
del Area de Mercado del Departamento de Mercadotecnia del Grupo. Asi mismo, resulto
unicamente aplicable a repitencias en la misma instalacion hotelera, elemento que también
rompio con las dindmicas de consumo internacionales.

El presupuesto para cada area fue designado por los directivos de la empresa y aprobado por
funcionarios del Ministerio de Turismo. El Comité Comercial del Grupo —conformado
por miembros de la Direccion de Mercadotecnia— tiene la funcion de aprobar la distri-
bucion del presupuesto realizada por el especialista principal del Area de Comunicaciéon
Promocional.
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Dichas partidas incluyeron los pagos a Publicitur, medios digitales y especializados, cam-
pafias en linea, FitCuba (arrendamiento, aseguramiento y stand), objetos promocionales,
disefio e imagen del Grupo (disefio, maquetacion, impresion y produccion), promocion y
publicidad de instalaciones (ferias, outlets, eventos, aniversarios), audiovisuales (videos,
multimedia, produccion, fotografia), impresiones en el exterior, relaciones publicas (grupos
FAM, premios) y comarketing.

Con la intencion de agrupar la informacion obtenida de las entrevistas a especialistas sobre
lanecesidad de perfeccionamiento de la comunicacion promocional del Grupo, se presenta la
figura 5, enfocada en el segmento de los millennials. El grupo de criterios, vinculados a
la caracterizacion de la situacion, se tabularon y analizaron mediante paretos apilados para
determinar la necesidad de perfeccionamiento de la comunicacion promocional, con miras
a su enfoque al segmento, lo cual permitié destacar los puntos vitales sobre los triviales.

De este modo, en la figura 5 se dispone el analisis en forma de Pareto apilado de las entre-
vistas agrupadas, atendiendo a la necesidad de perfeccionar la comunicacién promocional
en el Grupo Cubanacan S. A. En las entrevistas se les pregunto a los especialistas cuales
areas o actividades de la comunicacion promocional eran las menos desarrolladas (en un
rango de bajo, medio y alto) y, por ende, las mas susceptibles de mejorarse.

Las respuestas se tabularon creando una escala de 1(bajo), 2(medio) y 3(alto) que permitid
ordenar jerarquicamente en el SPSS el como los especialistas, con sus opiniones, recono-
cieron las diferentes necesidades de perfeccionamiento para que sus acciones se enfocaran
en la comunicacion con el publico objetivo.

Figura 5. Jerarquizacion de las necesidades de perfeccionamiento
de la comunicacion promocional en el Grupo

Criterios sobre
40 B Plataformas online
I~ 100% B Relaciones publicas
| Segmentacion de la demanda
2 L 80% Publicidad ventas
= Acumulado
) o
=1 5]
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Nota. Elaboracion propia.
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Los autores identificaron cinco tipos de necesidades, las cuales son contentivas de los crite-
rios emitidos, a saber: (1) plataformas en linea, (2) relaciones publicas, (3) segmentacion de
la demanda, (4) publicidad y (5) ventas. Los especialistas coincidieron en que la necesidad
de perfeccionar la comunicacion promocional es alta, y en sus criterios delimitaron que
el mayor esfuerzo perfeccionador debe enfocarse en las plataformas en linea, en primera
instancia, seguido de las relaciones publicas y la segmentacion de la demanda.

Resultados obtenidos a partir de la observacion cientifica

La observacion cientifica realizada a las plataformas de comunicacion en linea del Grupo,
en conjunto con el community manager de la instalacion, permitio arribar a los siguientes
resultados:

Hasta inicios de 2020, el Grupo empleaba cuatro redes sociales: Facebook, con un total de
17.140 seguidores, seguido de Twitter, con 3.447; en tercer lugar, esta Instagram, con 968,
y, por ultimo, YouTube, con solo 205 (datos tomados en el momento de la investigacion).

La cantidad de seguidores no resulta representativa en comparacion con la cantidad de
turistas-dias que han consumido sus productos. El analisis de la informacion estadistica
obtenida en la plataforma web Metricool arrojé la siguiente informacion: primero, hasta
el 18 de enero de 2020, el sitio habia tenido un total de 8.885 visitantes, que en conjunto
habian realizado 9.379 visitas y 23.000 vistas a las paginas del Grupo. Segundo, en la
segmentacion por cuota de interacciones, Cuba se posicionaba como el primer pais, con
2.544 visitantes, lo que representa el 28,66 % de los visitantes al sitio web. Tercero, en
el caso de Instagram, a pesar de contar con muy pocos seguidores, Cuba y La Habana
ocupaban el primer lugar por pais y ciudad, respectivamente, esta ultima con un 22,97 %.

El perfil oficial en Facebook contaba con mas de 17.000 seguidores en crecimiento diario,
gracias a los cuales Cuba ocup0 la primera posicion. La Habana asumi6 el primer lugar en
el ranking por ciudades, con un 17,49 % de participacion. En las estadisticas presentadas
por el instrumento propio de la red social se puede observar que la mayor participacion fue
relativa a las féminas entre 25 y 34 afios, con un 17 %, seguida de aquellas pertenecientes
al rango de 35 a 44 y de 45 a 54, con un 12 % cada uno. A su vez, los hombres de 25 a 34
afios y los de 35 a 44 fueron los siguientes en la lista, con un 11 % respectivamente.

Hasta enero de 2020, los sitios web y las formas de venta del Grupo limitaban el acceso
del mercado interno a su oferta, que estaba obligado a realizar la compra por medio de
agencias de viajes y receptivos. Esto dificulta la compra en linea por parte del mercado
interno, que no tiene acceso a las tarjetas aceptadas. Sin embargo, las estadisticas ofre-
cidas por la web Metricool demuestran el interés de dicho mercado, asi como la cantidad
de visitas realizadas a la pagina del central de reservas.

La participacion en redes sociales del Grupo hasta inicios de 2020 era ain emergente,
aunque iba en crecimiento. Cuba se mantenia hasta entonces posicionada como el pais mas
representativo en cuanto a participacion en las redes sociales, pues ocupaba la primera
posicion en el ranking. La participacion de las mujeres en las redes sociales del Grupo
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era mayor que la de los hombres, sobre todo en Facebook, elemento que debe tenerse en
cuenta a la hora de disefiar las estrategias comunicativas.

Discusiéon

Diagrama de Ishikawa

El analisis de la informacion obtenida de la documentacion ofrecida por el Grupo, las
entrevistas a especialistas, asi como el Pareto apilado, conllevaron el abordaje de disi-

miles problematicas del Area de Comunicacion en la empresa, las que se resumen en el
diagrama de la figura 6.

Figura 6. Diagrama de Ishikawa

Segmentacion Promocion Redes sociales
. . Cobertura .
Estrategias Canales
— Alcance

Conocimiento

Contenido Interrelacion . .,
del perfil Insuficiente gestion de la

comunicacion promocional
enfocada en el segmento millenial

Difusion Fidelizacion del mercado interno de La Habane

Actividades
Medios
Retroalimentacion
Publicidad Relaciones publicas

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 6 se representan, en forma de espina de pescado, las causas principales y
secundarias de la “insuficiente gestion de la comunicacion promocional enfocada en el
segmento millennial del mercado interno de La Habana”, lo que se sustenta a continua-
cion, en la tabla 1.

Tabla 1. Explicacion de las causas principales y secundarias del Diagrama de Ishikawa

Causas principales y secundarias Explicacion

No segmentacioén Solo se aplica una segmentacion por region geografica por medio de
los principales mercados emisores que atiende la organizacion. Por lo

e Insuficiente conocimiento del . . .
tanto, no se tiene conocimiento en profundidad de los segmentos ge-

perfil neracionales, especificamente del millennial, que es el de interés de la
e Estrategias no afines con el presente investigacion. Como consecuencia, no se disefian estrategias
perfil en funcion del comportamiento del perfil del millennial.
Promocion incoherente Los canales y el contenido generados, asi como las promociones efec-
e Canales y contenidos incohe- | tuadas, no estan enfocados en el segmento millennial del mercado
rentes interno ni facilitan su proceso de compra.
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Causas principales y secundarias Explicacion

A pesar de que la mayor visualizacion en redes sociales es por parte
de usuarios cubanos (especificamente de La Habana, del rango de
entre los 25 y los 34 afios), las publicaciones no estan enfocadas en

e Cobertura escasa el segmento millennial ni tienen en cuenta sus caracteristicas. El

e Poca interrelacion alcance de las publicaciones es minimo para una organizacion de esa
magnitud. No se interrelacionan las publicaciones en las distintas
redes sociales y otras plataformas. No hay una cobertura adecuada
del material.

Poca presencia en redes sociales

e Alcance muy limitado

Publicidad insuficiente La publicidad centrada en el mercado interno es inapreciable, practi-

o Medios incoherentes camente inexistente. No se emplean medios utilizados por el mercado
e Escasa difusién interno, en especial por el millennial. La difusion también es minima.

Limitaciones de las relaciones

publicas Las acciones de relaciones publicas con el mercado interno se limitan
a la retroalimentacion por medio de las redes sociales, pero no se
realizan actividades de interés para dicho mercado. El Plan de Fide-
lizacion es incoherente con las tendencias de consumo del mercado
interno, de manera que se requiere una semana de estancia para cual-
e Fidelizacion incoherente con quier accion de fidelizacion.

las tendencias

e Insuficientes canales de retroa-
limentacion

o Actividades insuficientes

Nota. Elaboracion propia. Las causas principales y secundarias antes expuestas fueron utilizadas para la aplicacion de las
dos primeras fases del proceso de pensamiento de la teoria de restricciones de Goldratt (2001).

Proceso de pensamiento

Fueron identificados doce (12) efectos indeseables (EI), utilizados posteriormente para la
construccion del Arbol de Realidad Actual, teniendo en cuenta la relacion existente entre
los EI, asi como la jerarquia presente entre ellos. El ARA quedé estructurado graficamente
como se muestra en la figura 7.

El problema-raiz definido en el Arbol de Realidad Actual fue la “insuficiente gestion de
la comunicacién promocional enfocada en el segmento millennial del mercado interno
de La Habana”, el cual se establecido como el efecto indeseable objetivo de la Nube de
Eliminacién de Conflictos, pero expresado positivamente. La conformacion de la Nube,
disefiada con sus restantes componentes, se expresé como se observa en la figura 8.

Durante el proceso de eliminacion de conflictos, se inyectaron las soluciones que inciden
directamente en los requisitos. Para el primer requisito (“implementacion de un meca-
nismo de retroalimentacion eficiente”), se adiciond la inyeccion “realizar actividades de
intercambio con clientes potenciales y reales”; en el caso del segundo (“suficiente difusion
del contenido generado™), se aplicd “ampliar la cobertura y alcance de las publicaciones”.
Luego de insertadas las inyecciones, quedaron establecidos los efectos deseables.
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Figura 7. Estructura grafica del Arbol de Realidad Actual

4—| Insuficiente difusiéon del contenido generado |<7

Inadecuada seleccion Moderada cobertura No se realizan actividades
de los medios. y alcance de las de intercambio con clientes
publicaciones. potenciales.
No se utilizan los No se interrelaciona No esta disefiado
canales adecuados. el contenido entre las un mecanismo de
plataformas online. retroalimentacién
eficiente.
No se emplean estrategias Ineficiente gestion de No esta implementado un
de comunicacion acordes las plataformas online. programa de fidelizacién.

con el segmento millennial
del mercado interno.

Insuficiente gestion de la
comunicacion
promocional enfocada en
el segmento millennial
del mercado interno.

No se profundiza en el
perfil millenial.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 8. Estructura grafica de la Nube de Eliminacién de Conflictos

Realizar actividades de intercambio con clientes potenciales y reales

Implementacion Implementar un programa
de un mecanismo de de fidelizacion
Suficiente gestion de la retroalimentacion eficiente
comunicacion promocional
enfocada en el segmento
millennial del mercado interno

Suficiente difusion del No implementar un
contenido generado programa de fidelizacion

Ampliar la cobertura y el alcance de las publicaciones

Nota. Elaboracion propia.
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Conclusiones
La investigacion realizada permitid arribar a las siguientes conclusiones:

La revision bibliografica permitio determinar los elementos basicos por analizar con
respecto a la comunicaciéon promocional de una organizacion especifica. Gracias a di-
cha revision se pudo identificar que a la hora del trabajo con acciones comunicativas es
fundamental que el publico objetivo esté bien definido, ya que acorde con ¢l se disefian y
proyectan tales acciones.

El disefio de las publicaciones, la naturaleza de su contenido, la interactividad, la retroali-
mentacion y la vinculacion entre plataformas constituyen factores clave para acercar las
publicaciones en linea al publico millennial, asi mismo, son fundamentales para captar
nuevos seguidores, de esta forma se puede perfeccionar la estrategia comunicacional del
Grupo objeto de estudio.

Las principales deficiencias presentes en el contexto de la comunicacion promocional
del Grupo con respecto al segmento millennial del mercado interno de La Habana estan
relacionadas con las incoherentes acciones de promocion y publicidad, especificamente
por medio de redes sociales, las limitadas acciones de relaciones publicas y la no segmen-
tacion de la demanda.

La importancia del perfeccionamiento de la comunicacion promocional hacia el segmento
millennial constituye una de las metas globales en el analisis del Grupo para direccionarse
hacia la consecucion de resultados de manera ldgica y sistemdtica sobre las restricciones
existentes. En especial, sera util para abordar tanto las restricciones internas (en el pro-
ceso, los recursos, las politicas) como las externas (el mercado fundamentalmente), para
el logro de un proceso de mejoramiento continuo que aproveche las potencialidades del
segmento estudiado en La Habana.

Limitaciones y delimitaciones del estudio

Las limitaciones fundamentales del estudio se enmarcaron, por un lado, en la insuficiente
disponibilidad de informacion sobre los millennials en Cuba, vistos como un segmento
del mercado turistico interno. Por otro lado, tales limitaciones se relacionaron con los
limitados datos organizacionales sobre el consumo de los productos y servicios del Grupo
por parte de este segmento.

El trabajo se delimito en tres aspectos: (1) tiempo, solo para algunos meses de la tempo-
rada alta del turismo en Cuba; (2) espacio, Unicamente para el destino La Habana; y (3)
socialmente, por las relaciones de comunicacion promocional del Grupo con el segmento
millennial.
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Recomendaciones

A partir de los resultados anteriores, se plantean recomendaciones y desafios para futu-
ras investigaciones, de manera tal que los gestores y directivos en la posicion de toma de
decisiones, como parte del sector turistico de La Habana, puedan mejorar su gestion en
el trabajo con este segmento.

Recomendaciones posibles de aplicar por el Grupo
Sobre los objetivos y las estrategias:

— Disefiar objetivos siguiendo la metodologia adecuada para ello, de forma tal que sean
reales, concretos y medibles, que se adapten al contexto actual del turismo en Cuba y
a las condiciones del Grupo, para evitar su repeticion afio tras afio.

— Dar cumplimiento, seguimiento y evaluacion a los objetivos comunicacionales que
se planteen.

— Diseifiar estrategias enfocadas en estudios previos y actualizados del mercado interno,
y mas especificamente del segmento millennial.

Sobre el tratamiento para con los mercados:

— Segmentar la demanda del Grupo, teniendo en cuenta variables de segmentacién mas
alla de la geografica, tradicionalmente utilizada por la organizacion.

— Utilizar técnicas de segmentacion novedosas, como la generacional —empleada en
la presente investigacion—, para determinar comportamientos afines entre amplios
grupos de consumidores internacionales y nacionales.

— Considerar el mercado interno entre los principales a los que se dirige la comunicacion
del Grupo, dada la relevancia adquirida por su crecimiento en el volumen de ventas y
participacion, tomando en especial consideracion al segmento millennial.

— Publicar ofertas, promociones, descuentos y mas contenido publicitario acerca de
las instalaciones enfocadas en los segmentos de familias y parejas, asi como para las
modalidades de sol y playa, cultura y naturaleza.

Sobre la publicidad y las campaiias en linea:

— Resaltar en las campafias publicitarias y en las publicaciones regulares dirigidas al
hipersegmento de 25 a 34, los atributos de confort, facilidades y desarrollo tecnoldgico
de las instalaciones hoteleras del Grupo. Para el hipersegmento de 35 a 38 afios, se
deberia destacar la relacion entre calidad, precio y seguridad.
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— Resaltar en las campaifias publicitarias y en las publicaciones regulares los servicios
restauracion, animacion, piscina y acceso a Internet presentes en las instalaciones
hoteleras del Grupo.

— Actualizar el listado de los medios utilizados para la publicidad, de manera que se
disminuyan progresivamente los fisicos para sustituirlos por los digitales y se enfoque
la comunicacion de las ofertas a los millennials.

— Aumentar la proporcion de medios dirigidos a los millennials del mercado interno y
publicar contenido publicitario en medios alternativos nacionales de interés para dicho
segmento del mercado interno, como la revista VISTAR, encontrada en el “paquete
semanal”.

Sobre las redes sociales y otras plataformas:

— Aumentar la frecuencia de publicacion en la red social Instagram, asi como disefiar
contenido de interés y coherencia para las publicaciones en Facebook e Instagram di-
rigidas a mujeres de 25 a 34 afos, ya que resultan ser los usuarios mas representativos
de dichas redes.

— Diseiiar contenido de interés para publicar en el paquete semanal —con noticias, pro-
mociones, descuentos y catalogos del Grupo—, enfocado en el cluster millennial de 35
a 38 afios. Para ello, deben establecerse contratos con la Agencia Publicitaria ETRES.

— Actualizar y modernizar el sitio web oficial y la central de reservas con contenido
propio y de instalaciones de la marca. También obtener fotos personales de los clien-
tes consumiendo en las instalaciones del Grupo, para utilizarlas en la generacion de
contenido publicitario.

— Realizar juegos interactivos, como el lanzamiento de concursos en las redes en los
cuales se premia el video mas representativo o la foto mas divertida, por mencionar
algunos ejemplos.

— Incentivar el uso de los hashtags generales del Grupo y los propios de cada instalacion.
Asi mismo, compartir en Facebook, Instagram y WhatsApp los enlaces de los videos
de publicidad del Grupo, en lugar del video en si, para disminuir el consumo de megas
para el mercado interno.

— Publicar en Facebook, Instagram y WhatsApp contenido poco pesado, que no requie-
ra tanto consumo de megas, dirigido a los consumidores del mercado interno que se
conectan por datos; al respecto, cabe aclarar que estos son la mayoria.

— Crear contenido responsive que se adapte a todo tipo de dispositivos, especialmente a
los smartphones o teléfonos inteligentes.

— Disefiar plataformas y vias alternativas para realizar reservar en linea y pagos directos
por parte del mercado interno millennial, teniendo en cuenta sus limitaciones.
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Sobre las relaciones publicas, los grupos FAM y el Plan de Fidelizacion:

— Organizar ferias para la venta exclusiva de productos del Grupo con mayor frecuencia,
no solo en fechas significativas distantes.

— Elaborar una base de datos global del Grupo como marca, no independiente de cada
instalacion, para fidelizar asi a los clientes millennials del mercado interno que reserven
en cualquier instalacion perteneciente al grupo hotelero.

— Crear en la base de datos un apartado para clientes del mercado interno que contenga
la informacion personal requerida: nombre/s y apellidos, fecha de nacimiento, lugar
de residencia, preferencias, nimero de teléfono, correo. Esto permitira enviar felicita-
ciones en fechas significativas; avisar de noticias, descuentos y promociones; realizar
invitaciones, entre otras acciones de fidelizacion.

— Crear grupos en la red social WhatsApp con los clientes millennials del mercado in-
terno que se hayan alojado en una de las instalaciones, para mantenerlos informados
directamente de las ofertas, promociones y noticias.

— Incluir a los clientes millennials del mercado interno en el Plan de Fidelizacion del
Grupo, pues esta demostrado que son mas repitentes que los turistas internacionales
por contar con menos opciones.

— Disminuir la cantidad de noches reservadas requeridas para acceder a los beneficios
del Plan, dado que la estancia media es demasiado alta —una semana, minimo— e
interfiere con el proposito de la fidelizacion, ademas de que es totalmente incoherente
con la dindmica actual del turismo internacional y nacional, asi como de los millennials
del mercado interno.

Desafios

— Aplicar instrumentos novedosos para el diseflo exhaustivo de la comunicacion pro-
mocional del Grupo.

— Realizar un estudio similar, correspondiente a los otros tres pilares actualizados del
marketing estratégico: valor para el cliente (producto), coste (precio) y comodidad/
conveniencia (distribucion).
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