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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 investigación estuvo dirigida a la carac-
terización de la comunicación promocional 
del Grupo Cubanacan S. A. en relación con 
el segmento millennial del mercado interno 
de La Habana. El estudio se organizó en tres 
fases: (1) la consulta de fuentes secundarias 
de información (revisiones bibliográficas, 
análisis de la documentación de la actividad 
de comunicación en la empresa, búsqueda 
referencial en fuentes secundarias de infor-
mación); (2) la consulta de fuentes primarias 
de información (entrevistas a especialistas 
del área de mercadotecnia y una observa-
ción científica no participativa de sus plata-
formas de comunicación); y (3) el análisis, 
la síntesis y resolución de la información 
obtenida (diagramas de Ishi kawa, de Pare-
to apilado y de proceso de pensamiento). 
Con la investigación se determinó que las 
principales deficiencias de la comunicación 
promocional del Grupo Cubanacan S. A. 
con respecto al segmento seleccionado son 
la incoherencia de las acciones de promo-
ción y publicidad, las limitadas tareas de 
relaciones públicas y la no segmentación 
de la demanda.

Palabras clave: comunicación 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.

Introducción

El vertiginoso desarrollo del turismo en las últimas décadas ha contribuido a que el sector 
se convierta en uno de los más importantes a nivel mundial, sobre todo para países en vías 
de desarrollo. El año 2018 cerró con 1.400 millones de llegadas producidas por el despla-
zamiento de turistas internacionales (+6 %); por su parte, 2019 cerró con 1.500 millones 
(+4 %), para una suma de diez años consecutivos de crecimiento a nivel mundial, según 
la Organización 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 economía de la isla (Hosteltur, 2018; Salinas-Chávez 
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 turísticas —más 
específicamente para las de alojamiento— la eficaz comercialización de su oferta, emplean-
do para ello una gestión adecuada y bien planificada de sus procesos de comunicación.

Según Estrella-Ramón y Segovia-López (2016), se ha producido una notable evolución que 
va desde la comunicación en masa hacia otro concepto más individualizado para el consu-
midor e integrado en la gestión empresarial, en el que es necesario captar la atención del 
receptor y permanecer en su memoria. Labrada-Díaz (2016) plantea la comunicación 
promocional como la planificación, coordinación, integración y el desarrollo de acciones 
que favorecen la información, persuasión y atracción del público meta en la elección de 
determinado producto o servicio. Tales acciones influyen en la conducta y en las percep-
ciones de las personas al propiciar la modificación 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 mercadólogos utilizan una serie de instrumentos de la comunicación promocional 
para llegar a sus clientes, sus socios y otros interesados, conocidas como el mix de comu-
nicación, a saber: venta personal, publicidad, relaciones públicas, promoción 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-Ramón & Segovia-López, 2016; Kotler & Armstrong, 2012).

Estos instrumentos difieren en términos de la intención de su efecto, del tipo de contac-
to con el cada uno, pero en general están encaminados a promover las ventas, brindar 
información, persuadir a los públicos potenciales o reales y recordar los beneficios de la 
institución, producto o servicio (Gómez, 2018).

López-Golán et al. (2018) plantean que la comunicación promocional en el turismo también 
se encuentra en ese proceso evolutivo de una comunicación de masas controlada —destinada 
a la promoción asimétrica y unidireccional de los destinos turísticos reconocidos— a una 
nueva era de la información multimediática en la red. Esta evolución se caracteriza por 
incorporar la participación global de los turistas y por el surgimiento de un sinnúmero 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 decisión y compra de un producto turístico, el viajero busca informa-
ción y referencias de la oferta. Este proceso en la actualidad está influenciado y mayormente 
determinado por una actitud colaborativa por parte del viajero que ya disfrutó de dicha 
oferta, lo que implica comunicación bidireccional e interactiva en planos de igualdad para 
ambas partes (Altamirano-Benítez et al., 2016; Altamirano-Benítez et al., 2020).

Las organizaciones y empresas cubanas del sector turismo utilizan la mayoría de estos 
instrumentos para hacer llegar mensajes a sus públicos 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 
turística desde su fundación hasta el momento. Su verdadera identidad no ha sido revelada 
para mantener su privacidad y posición ante la competencia.

La comunicación promocional es fundamental para el Grupo a la hora de comercializar 
su oferta. Sin embargo, para ser más efectivos en la labor promocional y facilitar este 
complejo trabajo, se debe partir del mercado. Resulta clave determinar el público objetivo, 
tenerlo segmentado de forma clara y dirigir a este las estrategias de comunicación. Esto 
permite transmitir de manera eficiente los beneficios de la oferta y una diferenciación de 
los competidores, así como construir vínculos más 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 segmentación.

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 segmentación de 
la demanda de acuerdo con grupos generacionales, es decir, según rangos de años de na-
cimiento de los consumidores. Queda determinado un grupo de categorías internacionales 
con las que la mayoría de los autores coinciden, aunque los años de nacimiento difieren 
ligeramente de acuerdo con el país o la región 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 generación Y o millennial está compuesta por los nacidos entre 1981 y 1994. Esta gene-
ración resulta de interés para la investigación, 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 ámbitos empresarial y académico.

Ruiz (2017) plantea que la generación Y tuvo su auge con el desarrollo de la tecnología; 
la instantaneidad de la información en tiempo real; los avances en la transformación de 
los medios de comunicación; la difusión extraordinaria de Internet y los medios en red; la 
masiva adopción de la telefonía celular móvil, así como de espacios y productos en los 
que intervienen las tIC y la simplicidad para la conexión global; la posibilidad de acceso 
a noticias sin restricciones geográficas y el avance de las tecnociencias en todas las áreas 
de conocimiento.

Según la oneI (2020), la población millennial de La Habana alcanza los 396.726 habitan-
tes, que representan el 18,6 % de la población total residente en la ciudad. La provincia 
además cuenta con la mayor cantidad de millennials del país, sin considerar la población 
flotante que cada día la visita. Estos datos motivaron su selección para el desarrollo de la 
investigación.

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

Revisión bibliográfica

La comunicación 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 saturación 
publicitaria ha llevado a que surjan nuevas y más eficaces formas de comunicación, 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 el contrario, utilizan los medios 
online para la difusión. En cualquier caso, la tendencia apunta a que los consumidores, 
cada vez en mayor medida, formen parte del proceso de comunicación (Estrella-Ramón 
& Segovia-López, 2016).

La comunicación promocional posee una serie de instrumentos que los mercadólogos 
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 representación y promoción no personal acerca de ideas, 
bienes o servicios pagada por un patrocinador.

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

 − Ventas personales: presentación personal de la fuerza de ventas de la compañía con el 
propósito de vender y establecer relaciones con el cliente.

 − Relaciones públicas: establecimiento de buenas relaciones con los diversos públicos 
de una compañía con el fin de obtener publicidad favorable, crear una buena imagen 
corporativa y manejar o bloquear rumores, relatos o sucesos favorables o desfavora-
bles, según 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 “generación” 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 categorías predominantes: generación silenciosa, baby 
boomers, generación X, millennials, centennials y generación Alpha.

Los millennials, como se le conoce comúnmente, generan gran interés tanto en el ámbito 
empresarial como en el académico, pues no en vano constituyen el principal segmento 
de consumidores a nivel internacional, de ahí el enorme interés de los mercadólogos por 
dominar sus pautas de comportamiento. Según Ruiz (2017), debido al tamaño y poder de 
compra de esta generación, es considerada hoy en día como la más importante a nivel 
mundial para estudios de marketing.

Ruiz (2017) también ofrece una detallada caracterización global de la generación millen-
nial a partir de estudios extensivos realizados en los últimos años por diversos autores. 
Entre las características más relevantes de la generación Y en general se encuentra que 
tienen una alta exposición a la tecnología y la información (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 socialización y conexión (Burstein, 2013; Tuten & Solomon, 2014), así como 
de empoderamiento (Barton et al., 2014); son críticos, exigentes y poco permeables a la 
publicidad tradicional (Hyllegard et al., 2010; Prensky, 2001); cuentan con un rearme ético 
(Barton et al., 2014); y tienden al individualismo (Espinoza et al., 2010).

A modo de resumen, Ruiz (2017) plantea que el apogeo de esta generación se dio a la par con 
el desarrollo de la era tecnológica, la instantaneidad de la información —ahora disponible 
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en tiempo real—, los avances en la transformación de los medios de comunicación, la difu-
sión extraordinaria de Internet y los medios en red, el uso masivo de los teléfonos móviles, 
la creación de espacios y productos en los que intervienen las tIC, el surgimiento de la 
red de área local (lan por su sigla en inglés) y su simplicidad para la conexión global, 
el acceso a noticias sin limitaciones geográficas 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 conformación de vínculos sociales.

Segmento millennial del mercado interno de La Habana

A partir de investigaciones previamente realizadas, González et al. (2020) plantean que los 
individuos incluidos en el rango de edad entre 25 y 34 años 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 años. Esto evidencia 
un desfase en cuanto a los rangos de edades establecidos por diversos autores a nivel 
internacional.

Por lo demás, el comportamiento de los millennials del mercado interno de La Habana es 
similar al internacional, con excepciones inducidas por los fenómenos contextuales a los 
que han sido expuestos en diferentes épocas, como el uso de Internet, la conectividad y el 
desarrollo tecnológico. Tienen mayor preferencia por trabajos en el sector no estatal y una 
pequeña proporción continúa realizando estudios de superación. Su medio de obtención 
de información más utilizado son las redes sociales, con preferencia por WhatsApp y 
Facebook, secundado por el “paquete semanal” distribuido con mucha popularidad en la 
isla. Su conexión a Internet predominante es por datos móviles, seguida de la conexión 
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 
conexión. En su mayoría, son autofinanciados y tienen por compañía usual en la realización 
de actividades turísticas a sus familiares, pareja y amigos, en ese orden. Entre las moda-
lidades turísticas que más realizan se ubican las de sol y playa, cultural y de naturaleza, 
aunque también demuestran un marcado interés por la gastronomía y el turismo de compras.

En cuanto a los atributos y servicios de las instalaciones turísticas, los más jóvenes le 
conceden mayor importancia al desarrollo tecnológico y a la relación 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 instalación.

Métodos y materiales

La investigación se desarrolló entre septiembre de 2019 y febrero de 2020 en el destino 
turístico La Habana, para la cual se estructuró el trabajo en tres fases fundamentales:

Fase 1. Consulta de fuentes secundarias de información

Se desarrolló una revisión bibliográfica de las fuentes de información existentes: libros, 
entrevistas, artículos, informes, información extraída de Internet y trabajos investigativos 
precedentes. Así se logró una mejor comprensión del fenómeno a partir de la aplicación 
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de métodos teóricos —como el histórico-lógico, el analítico-sintético y la inducción-
deducción (Muñoz-Rocha, 2016)— y métodos empíricos —como el análisis documental 
y la búsqueda bibliográfica en bases de datos internacionales, principalmente de acceso 
abierto en Internet (Ebsco, Scopus, Scielo, Dialnet y Latindex, entre las principales acce-
didas)— sobre temáticas como la comunicación promocional en el marketing mix (Kotler 
& Armstrong, 2012) y los antecedentes investigativos sobre esta en una empresa.

También fue revisada la documentación ofrecida por el Grupo, relativa a las estadísticas 
de cierre de año y la participación del mercado interno, el Plan de Fidelización, el Plan de 
Marketing Operativo, el Plan de Medios, el Plan de Comunicación con el presupuesto desti-
nado para cada área, así como las estrategias de la empresa para cada mercado geográfico.

Fase 2. Consulta de fuentes primarias de información

El desarrollo de esta fase permitió la obtención de información primaria directamente del 
Grupo para diagnosticar la situación actual de la comunicación promocional de la empresa 
en relación con el segmento de los millennials.

Se entrevistó a los once (11) especialistas de la Dirección de Mercadotecnia del Grupo. 
Las entrevistas fueron semiestructuradas (Muñoz-Rocha, 2016), con preguntas abiertas e 
intencionadas para obtener la valoración de dichos especialistas, sobre el mercado interno 
como público objetivo, específicamente los millennials de La Habana, así como acerca de 
la importancia que les concedían, el diseño de estrategias de comercialización y/u ofertas 
turísticas, acciones de relaciones públicas y tratamiento en las redes sociales con enfoque 
en el segmento.

También se abordó la gestión de la comunicación del Grupo con la intención de describir 
su estado actual (Túñez et al., 2018). Para ello se entrevistó a especialistas de las áreas de 
Economía, Operaciones, Calidad y Atención a la Población, con el fin de diagnosticar las 
interrelaciones de dichos departamentos con el área de Promoción y Comunicación del 
Departamento de Mercadotecnia.

Por otra parte, tomando como base una guía de observación, se llevó a cabo una ob-
servación científica no participativa (Muñoz-Rocha, 2016) en las plataformas físicas y 
digitales utilizadas por la organización para la gestión de su comunicación promocional. 
Al respecto, se hizo especial énfasis en el posicionamiento, contenido, diseño gráfico y 
alcance del material publicitario en las plataformas en línea en Cuba, y más en concreto 
en La Habana. Los indicadores o aspectos por revisar incluyeron frecuencia del posteo, 
pertinencia del contenido, enfoque al mercado interno, disposición de la información, 
formatos, seguidores y alcance de la publicación, entre otros.

Fase 3. Análisis, síntesis y resolución

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

Posteriormente, se realizó un gráfico de Pareto apilado sobre la base de los criterios 
obtenidos de las entrevistas a especialistas. En este caso, se utilizó el software IbM ś 
Statistical Package for Social Sciences (sPss) para Windows, versión 22, que permitió 
visualizar aquellos criterios que sobresalieron de manera significativa por ser considerados 
elementos perfectibles.

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

Del instrumento original se tomaron las dos primeras fases: el Árbol de Realidad Actual 
(ara) para el análisis de las causas y consecuencias del problema raíz detectado, y la Nube 
de Eliminación de Conflictos, en la cual se inyectan las soluciones para la eliminación de 
los conflictos identificados, de acuerdo con la metodología de Goldratt y Ptak (2017).

En el ara, por medio del cual se identificaron los problemas que causan los efectos inde-
seables, la identificación de los síntomas conocidos como efectos indeseables (eI) se llevó a 
cabo siguiendo una guía de orientación elaborada por los autores a partir de Goldratt y Ptak 
(2017). Estas situaciones conflictivas se representaron mediante la Nube de Eliminación 
de Conflictos, la cual se enfocó en la eliminación del problema en sí. Después se procedió 
a la propuesta de inyecciones (acciones que rompen con los conflictos), lo que facilitó la 
determinación de las acciones necesarias para el perfeccionamiento de la comunicación 
promocional del Grupo respecto a los millennials.

Resultados

Resultados del análisis de la documentación 
proporcionada y las entrevistas a especialistas

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

En su Plan de Marketing Operativo, el Grupo propuso un conjunto de objetivos en función 
del objeto social de la empresa, así como de la política económica y social del país para el 
período de 2016-2021. Los principales objetivos del Área de Comunicación Promocional 
planteados para el año 2020 se listan en la figura 2.



C o m u n i c a c i ó n  p r o m o c i o n a l  e n  f u n c i ó n  d e l  s e g m e n t o  m i l l e n n i a l  d e l  m e r c a d o  i n t e r n o …

103

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xxxii, enero-junio 2023, pp. 95-118

Figura 1. Sistematización de los principales resultados de la 
documentación proporcionada y la entrevista a especialistas

Resultado a nivel estratégico

• Redacción inadecuada de 
objetivos.

• Los objetivos propuestos para 
2020 no cambiaron 
prácticamente en compara-
ción con los de años 
anteriores. 

• La única segmentación 
existente hasta entonces era la 
geográfica, que resultó 
insuficiente, superficial y 
obsoleta.

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

Resultado a nivel operativo

• La publicidad se dirigió casi 
que únicamente al mercado 
internacional. 

• Los medios planificados para 
la comunicación promocional 
resultaron costosos para la 
empresa. 

• El Plan de Comunicación de 
la organización se basó en 
una estrategia de gestión de 
redes sociales.

• Las actividades de relaciones 
públicas se enfocaron, 
principalmente, en la 
representación del Grupo y 
sus intereses en ferias y 
exposiciones de turismo.

• El Plan de Fidelización exigía 
que cada instalación contase 
con una base de datos de los 
clientes.

Resultado a nivel de control

• La interrelación entre las 
formas de comunicación 
promocional fue insuficiente.

• Gran parte del presupuesto de 
comunicación promocional se 
asignó al  comarketing

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

• El requisito establecido para 
el tiempo mínimo de estancia 
en la instalación rompió con 
la dinámica del consumo de 
turismo internacional actual 
y, 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.

Nota. Elaboración propia.

Figura 2. Objetivos fundamentales del Área de Comunicación 
Promocional del Grupo Cubanacan S. A. para el año 2020

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

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

Ampliar las redes de distribución o comunicación a nuevos mercados y potenciar 
aquellos que ya están captados.

Realizar comarketing con operadores: efectuar nuevas propuestas de operación.

Potenciar la diversidad de productos del grupo.

Nota. Elaboración propia.

La comparación entre los objetivos propuestos para 2020 y los de años anteriores demos-
tró diferencias en escasos aspectos, lo que es negativo en relación con su actualización 
y por la duda que se genera sobre su cumplimiento en años previos. Por otro lado, una 
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redacción inadecuada de los objetivos tiende a causar confusión por parte de quienes deben 
lograr su cumplimiento, situación que trae como consecuencia la insuficiente derivación 
y realización 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 vía libre a 
interpretaciones; y medibles, en otras palabras, formulados de forma tal que sea evidente 
un resultado alcanzable.

El Grupo tenía establecido un tratamiento diferenciado por mercados geográficos (los 
principales se localizan en la figura 3) en cuanto a las ofertas, campañas publicitarias y 
contratación con operadores; sin embargo, la única segmentación tenida en cuenta fue la 
geográfica, que a pesar de ser la tradicional resultó insuficiente, superficial y obsoleta. 
Además, no consideró el mercado interno de la isla como uno de los principales, pese al 
crecimiento acelerado de esas ventas en los últimos años.

Figura 3. Localización de los principales mercados geográficos 
emisores del Grupo Cubanacan S. A.
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Nota. Elaboración propia.

La publicidad se dirigió fundamentalmente al mercado internacional, a la captación de 
clientes en los mercados emisores. La mayor parte del trabajo para diseños físicos fue 
realizada por Publicitur S. A. Agencia de Comunicación, y por el Grupo de Electrónica 
para el Turismo en el caso de diseños digitales.

Se utilizaron medios digitales pertenecientes a los mercados a los que se dirigió la empresa, 
aunque fue notable la participación 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 comunicación promocional 
resultaron sumamente costosos. En la utilización de medios para publicidad fue posible 
notar un incremento del uso de medios digitales por encima de los medios físicos, esto en 
comparación con años anteriores. Sin embargo, la organización no empleó sitios gratuitos 
de autogestión para la retroalimentación con su público.

El community manager del Grupo gestionaba dos sitios web y tres redes sociales de la 
empresa. El especialista decidía qué contenido publicar y en qué momento, sin tener 
establecido un programa de publicación semanal o mensual que reflejara una planifica-
ción 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 organización.

Hubo falta de interrelación entre las formas de comunicación promocional (figura 4), así 
como insuficiencias en la comunicación interna de dicho departamento. Las instalaciones 
hoteleras de la organización publicaban información de forma aislada, sin previa super-
visión del especialista, esto afectó en mayor medida la comunicación en redes sociales.

Figura 4. Relaciones entre las actividades más practicadas por el Grupo 
Cubanacan S. A. en lo referente a comunicación promocional
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Medios
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de revistas como medio

1. Los medios empleados 
resultaron costosos.

2. Prevalencia del empleo de 
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1. Considerado estratégico
2. Financiamiento 

compartido de campañas 
para la captación de 
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1. Participación en ferias 
internacionales

2. Grupos de familiarización 
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Nota. Elaboración propia.

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

En relación con el comarketing, las responsabilidades para el financiamiento compartido 
de campañas publicitarias y otros elementos del área de comunicación se distribuyeron 
entre la empresa y dos o más organizaciones con un interés común. Estas acciones se 
centraron en la captación de mercados internacionales.
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Las actividades de relaciones públicas se enfocaron, principalmente, en la representación 
del Grupo y sus intereses en ferias y exposiciones de turismo, de las cuales FitCuba ha sido 
una de las más importantes. El Grupo también participó en otras ferias internacionales 
anuales relevantes, como las de Madrid 2019 y la de Berlín del mismo año.

Otra de las actividades llevadas a cabo fue el desarrollo de Grupos FaM –(grupos de 
familiarización con las ofertas turísticas), centrados principalmente en turoperadores y 
agencias de viaje de Canadá, Francia, Argentina, Perú y en un aumento significativo de 
Rusia debido a negociaciones con Coral Travel. Sin embargo, no quedó reflejada la dispo-
sición del presupuesto para Grupos FaM por parte de receptivos cubanos, encargados de 
atender de manera directa el mercado interno.

El Grupo diseñó un Plan de Fidelización con alcance a los hoteles de administración 
propia, que tenía entre sus objetivos, los siguientes:

 − Estimular al cliente para que continuase eligiendo las marcas del Grupo como su mejor 
opción.

 − Aumentar los ingresos a partir de la obtención de una mayor ocupación hotelera.

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

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

Las acciones de fidelización iban desde el envío de postales o cartas de bienvenida firmadas 
por el director del hotel, reservas en restaurantes, cesta de frutas, check-in y check-out 
gratuitos, ubicación en habitaciones de categoría 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 mínimo de estancia en la instalación rompió con la 
dinámica de consumo del turismo internacional actual y, sobre todo, con la del mercado 
interno, cuya estancia media era hasta entonces de cuatro (4) noches, según estadísticas 
del Área de Mercado del Departamento de Mercadotecnia del Grupo. Así mismo, resultó 
únicamente aplicable a repitencias en la misma instalación hotelera, elemento que también 
rompió con las dinámicas de consumo internacionales.

El presupuesto para cada área 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 Dirección de Mercadotecnia– tiene la función de aprobar la distri-
bución del presupuesto realizada por el especialista principal del Área de Comunicación 
Promocional.
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Dichas partidas incluyeron los pagos a Publicitur, medios digitales y especializados, cam-
pañas en línea, FitCuba (arrendamiento, aseguramiento y stand), objetos promocionales, 
diseño e imagen del Grupo (diseño, maquetación, impresión y producción), promoción y 
publicidad de instalaciones (ferias, outlets, eventos, aniversarios), audiovisuales (videos, 
multimedia, producción, fotografía), impresiones en el exterior, relaciones públicas (grupos 
FaM, premios) y comarketing.

Con la intención de agrupar la información obtenida de las entrevistas a especialistas sobre 
la necesidad de perfeccionamiento de la comunicación promocional del Grupo, se presenta la 
figura 5, enfocada en el segmento de los millennials. El grupo de criterios, vinculados a 
la caracterización de la situación, se tabularon y analizaron mediante paretos apilados para 
determinar la necesidad de perfeccionamiento de la comunicación promocional, con miras 
a su enfoque al segmento, lo cual permitió destacar los puntos vitales sobre los triviales.

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

Las respuestas se tabularon creando una escala de 1(bajo), 2(medio) y 3(alto) que permitió 
ordenar jerárquicamente en el sPss el cómo los especialistas, con sus opiniones, recono-
cieron las diferentes necesidades de perfeccionamiento para que sus acciones se enfocaran 
en la comunicación con el público objetivo.

Figura 5. Jerarquización de las necesidades de perfeccionamiento 
de la comunicación promocional en el Grupo
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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 línea, (2) relaciones públicas, (3) segmentación de 
la demanda, (4) publicidad y (5) ventas. Los especialistas coincidieron en que la necesidad 
de perfeccionar la comunicación promocional es alta, y en sus criterios delimitaron que 
el mayor esfuerzo perfeccionador debe enfocarse en las plataformas en línea, en primera 
instancia, seguido de las relaciones públicas y la segmentación de la demanda.

Resultados obtenidos a partir de la observación científica

La observación científica realizada a las plataformas de comunicación en línea del Grupo, 
en conjunto con el community manager de la instalación, permitió 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, está Instagram, con 968, 
y, por último, YouTube, con solo 205 (datos tomados en el momento de la investigación). 

La cantidad de seguidores no resulta representativa en comparación con la cantidad de 
turistas-días que han consumido sus productos. El análisis de la información estadística 
obtenida en la plataforma web Metricool arrojó la siguiente información: primero, hasta 
el 18 de enero de 2020, el sitio había tenido un total de 8.885 visitantes, que en conjunto 
habían realizado 9.379 visitas y 23.000 vistas a las páginas del Grupo. Segundo, en la 
segmentación por cuota de interacciones, Cuba se posicionaba como el primer país, 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 país y ciudad, respectivamente, esta última con un 22,97 %.

El perfil oficial en Facebook contaba con más de 17.000 seguidores en crecimiento diario, 
gracias a los cuales Cuba ocupó la primera posición. La Habana asumió el primer lugar en 
el ranking por ciudades, con un 17,49 % de participación. En las estadísticas presentadas 
por el instrumento propio de la red social se puede observar que la mayor participación fue 
relativa a las féminas entre 25 y 34 años, 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 
años 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 línea por parte del mercado 
interno, que no tiene acceso a las tarjetas aceptadas. Sin embargo, las estadísticas ofre-
cidas por la web Metricool demuestran el interés de dicho mercado, así como la cantidad 
de visitas realizadas a la página del central de reservas.

La participación en redes sociales del Grupo hasta inicios de 2020 era aún emergente, 
aunque iba en crecimiento. Cuba se mantenía hasta entonces posicionada como el país más 
representativo en cuanto a participación en las redes sociales, pues ocupaba la primera 
posición en el ranking. La participación 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 diseñar las estrategias comunicativas.

Discusión

Diagrama de Ishikawa

El análisis de la información obtenida de la documentación ofrecida por el Grupo, las 
entrevistas a especialistas, así como el Pareto apilado, conllevaron el abordaje de disí-
miles problemáticas del Área de Comunicación en la empresa, las que se resumen en el 
diagrama de la figura 6.

Figura 6. Diagrama de Ishikawa
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Nota. Elaboración propia.

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

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

Causas principales y secundarias Explicación

No segmentación
● Insuficiente conocimiento del 

perfil
● Estrategias no afines con el 

perfil

Solo se aplica una segmentación por región geográfica por medio de 
los principales mercados emisores que atiende la organización. Por lo 
tanto, no se tiene conocimiento en profundidad de los segmentos ge-
neracionales, específicamente del millennial, que es el de interés de la 
presente investigación. Como consecuencia, no se diseñan estrategias 
en función del comportamiento del perfil del millennial.

Promoción incoherente
● Canales y contenidos incohe-

rentes

Los canales y el contenido generados, así como las promociones efec-
tuadas, no están enfocados en el segmento millennial del mercado 
interno ni facilitan su proceso de compra.
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Causas principales y secundarias Explicación

Poca presencia en redes sociales
● Cobertura escasa
●  Poca interrelación
● Alcance muy limitado

A pesar de que la mayor visualización en redes sociales es por parte 
de usuarios cubanos (específicamente de La Habana, del rango de 
entre los 25 y los 34 años), las publicaciones no están enfocadas en 
el segmento millennial ni tienen en cuenta sus características. El 
alcance de las publicaciones es mínimo para una organización de esa 
magnitud. No se interrelacionan las publicaciones en las distintas 
redes sociales y otras plataformas. No hay una cobertura adecuada 
del material.

Publicidad insuficiente
● Medios incoherentes
● Escasa difusión

La publicidad centrada en el mercado interno es inapreciable, prácti-
camente inexistente. No se emplean medios utilizados por el mercado 
interno, en especial por el millennial. La difusión también es mínima.

Limitaciones de las relaciones 
públicas

● Insuficientes canales de retroa-
limentación

● Actividades insuficientes
● Fidelización incoherente con 

las tendencias

Las acciones de relaciones públicas con el mercado interno se limitan 
a la retroalimentación por medio de las redes sociales, pero no se 
realizan actividades de interés para dicho mercado. El Plan de Fide-
lización es incoherente con las tendencias de consumo del mercado 
interno, de manera que se requiere una semana de estancia para cual-
quier acción de fidelización.

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

Proceso de pensamiento

Fueron identificados doce (12) efectos indeseables (eI), utilizados posteriormente para la 
construcción del Árbol de Realidad Actual, teniendo en cuenta la relación existente entre 
los eI, así como la jerarquía presente entre ellos. El ara quedó estructurado gráficamente 
como se muestra en la figura 7.

El problema-raíz definido en el Árbol de Realidad Actual fue la “insuficiente gestión de 
la comunicación promocional enfocada en el segmento millennial del mercado interno 
de La Habana”, el cual se estableció como el efecto indeseable objetivo de la Nube de 
Eliminación de Conflictos, pero expresado positivamente. La conformación de la Nube, 
diseñada con sus restantes componentes, se expresó como se observa en la figura 8.

Durante el proceso de eliminación de conflictos, se inyectaron las soluciones que inciden 
directamente en los requisitos. Para el primer requisito (“implementación de un meca-
nismo de retroalimentación eficiente”), se adicionó la inyección “realizar actividades de 
intercambio con clientes potenciales y reales”; en el caso del segundo (“suficiente difusión 
del contenido generado”), se aplicó “ampliar la cobertura y alcance de las publicaciones”. 
Luego de insertadas las inyecciones, quedaron establecidos los efectos deseables.



C o m u n i c a c i ó n  p r o m o c i o n a l  e n  f u n c i ó n  d e l  s e g m e n t o  m i l l e n n i a l  d e l  m e r c a d o  i n t e r n o …

111

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xxxii, enero-junio 2023, pp. 95-118

Figura 7. Estructura gráfica del Árbol de Realidad Actual
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Inadecuada selección 
de los medios.

No se utilizan los 
canales adecuados.

No se emplean estrategias 
de comunicación acordes 

con el segmento millennial 
del mercado interno.

No se profundiza en el 
perfil millenial.

No se realizan actividades 
de intercambio con clientes 

potenciales.

Moderada cobertura 
y alcance de las 
publicaciones.

No se interrelaciona 
el contenido entre las 
plataformas online.

No está diseñado 
un mecanismo de 

retroalimentación 
eficiente.

No está implementado un 
programa de fidelización.

Ineficiente gestión de 
las plataformas online.

Insuficiente gestión de la 
comunicación 

promocional enfocada en 
el segmento millennial 
del mercado interno.

Nota. Elaboración propia.

Figura 8. Estructura gráfica de la Nube de Eliminación de Conflictos

Realizar actividades de intercambio con clientes potenciales y reales

Ampliar la cobertura y el alcance de las publicaciones

Suficiente gestión de la 
comunicación promocional 

enfocada en el segmento 
millennial del mercado interno

Implementación 
de un mecanismo de 

retroalimentación eficiente

Suficiente difusión del 
contenido generado

Implementar un programa 
de fidelización

No implementar un 
programa de fidelización

Nota. Elaboración propia.
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Conclusiones

La investigación realizada permitió arribar a las siguientes conclusiones:

La revisión bibliográfica permitió determinar los elementos básicos por analizar con 
respecto a la comunicación promocional de una organización específica. Gracias a di-
cha revisión se pudo identificar que a la hora del trabajo con acciones comunicativas es 
fundamental que el público objetivo esté bien definido, ya que acorde con él se diseñan y 
proyectan tales acciones.

El diseño de las publicaciones, la naturaleza de su contenido, la interactividad, la retroali-
mentación y la vinculación entre plataformas constituyen factores clave para acercar las 
publicaciones en línea al público millennial, así 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 comunicación promocional 
del Grupo con respecto al segmento millennial del mercado interno de La Habana están 
relacionadas con las incoherentes acciones de promoción y publicidad, específicamente 
por medio de redes sociales, las limitadas acciones de relaciones públicas y la no segmen-
tación de la demanda.

La importancia del perfeccionamiento de la comunicación promocional hacia el segmento 
millennial constituye una de las metas globales en el análisis del Grupo para direccionarse 
hacia la consecución de resultados de manera lógica y sistemática sobre las restricciones 
existentes. En especial, será útil para abordar tanto las restricciones internas (en el pro-
ceso, los recursos, las políticas) 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 información sobre los millennials en Cuba, vistos como un segmento 
del mercado turístico 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 delimitó en tres aspectos: (1) tiempo, solo para algunos meses de la tempo-
rada alta del turismo en Cuba; (2) espacio, únicamente para el destino La Habana; y (3) 
socialmente, por las relaciones de comunicación promocional del Grupo con el segmento 
millennial.
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Recomendaciones

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

Recomendaciones posibles de aplicar por el Grupo

Sobre los objetivos y las estrategias:

 − Diseñar objetivos siguiendo la metodología 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 repetición año tras año.

 − Dar cumplimiento, seguimiento y evaluación a los objetivos comunicacionales que 
se planteen.

 − Diseñar estrategias enfocadas en estudios previos y actualizados del mercado interno, 
y más específicamente del segmento millennial.

Sobre el tratamiento para con los mercados:

 − Segmentar la demanda del Grupo, teniendo en cuenta variables de segmentación más 
allá de la geográfica, tradicionalmente utilizada por la organización.

 − Utilizar técnicas de segmentación novedosas, como la generacional —empleada en 
la presente investigación—, 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 comunicación 
del Grupo, dada la relevancia adquirida por su crecimiento en el volumen de ventas y 
participación, tomando en especial consideración al segmento millennial.

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

Sobre la publicidad y las campañas en línea:

 − Resaltar en las campañas publicitarias y en las publicaciones regulares dirigidas al 
hipersegmento de 25 a 34, los atributos de confort, facilidades y desarrollo tecnológico 
de las instalaciones hoteleras del Grupo. Para el hipersegmento de 35 a 38 años, se 
debería destacar la relación entre calidad, precio y seguridad.
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 − Resaltar en las campañas publicitarias y en las publicaciones regulares los servicios 
restauración, animación, 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 físicos para sustituirlos por los digitales y se enfoque 
la comunicación de las ofertas a los millennials.

 − Aumentar la proporción 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 publicación en la red social Instagram, así como diseñar 
contenido de interés y coherencia para las publicaciones en Facebook e Instagram di-
rigidas a mujeres de 25 a 34 años, ya que resultan ser los usuarios más representativos 
de dichas redes.

 − Diseñar contenido de interés para publicar en el paquete semanal —con noticias, pro-
mociones, descuentos y catálogos del Grupo—, enfocado en el clúster millennial de 35 
a 38 años. 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 generación de 
contenido publicitario.

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

 − Incentivar el uso de los hashtags generales del Grupo y los propios de cada instalación. 
Así mismo, compartir en Facebook, Instagram y WhatsApp los enlaces de los videos 
de publicidad del Grupo, en lugar del video en sí, 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 mayoría.

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

 − Diseñar plataformas y vías alternativas para realizar reservar en línea y pagos directos 
por parte del mercado interno millennial, teniendo en cuenta sus limitaciones.
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Sobre las relaciones públicas, los grupos FaM y el Plan de Fidelización:

 − 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 
instalación, para fidelizar así a los clientes millennials del mercado interno que reserven 
en cualquier instalación perteneciente al grupo hotelero.

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

 − 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 Fidelización del 
Grupo, pues está demostrado que son más 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, mínimo— e 
interfiere con el propósito de la fidelización, además de que es totalmente incoherente 
con la dinámica actual del turismo internacional y nacional, así como de los millennials 
del mercado interno.

Desafíos

 − Aplicar instrumentos novedosos para el diseño exhaustivo de la comunicación 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 (distribución).
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