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Resumen

“Los Millenials”, también conocidos como Generacion Y, son jovenes que nacieron
entre el afio 1980 y el 2000, quienes, por su nivel de influencia, e importancia en el
mercado han llegado a conformar un segmento al que las empresas del sector
turistico no pueden dejar de conocer y atender si desean asegurar participacion y
perduracion en el mercado. Cabe destacar que existe muy poco conocimiento
sobre sus preferencias a nivel mundial. Por tales motivos la presente investigacion
tuvo como objetivo definir estrategias de marketing para el aumento de la
satisfaccion de los turistas Millennials que visitan el hotel Playa Vista Azul. Las
principales técnicas y herramientas empleadas fueron la revision bibliografica de
publicaciones periddicas, revistas, articulos cientificos, informes oficiales del
sector del turismo, biblioteca multimedia, guias practicas y otros. Se utilizaron
métodos que permiten la obtencién de los datos y hechos reales como son: la
observacion directa, la entrevista individual, las fuentes de informacion secundaria,
el trabajo de campo, el trabajo con expertos y especialistas, la Tormenta de Ideas,
el Método de Expertos, y la Matriz DAFO. La concepcion del procedimiento
metodologico propuesto posibilita la generalizacion de la investigacion a otras
entidades hoteleras. Como principales resultados se proponen un procedimiento
metodoldgico para el disefio de estrategias de marketing para satisfacer a los

turistas Millennials que visitan el hotel Playa Vista Azul.

Palabras claves: turistas Millennials, estrategias, marketing, hotel



ABSTRACT

Millennials, also known as Generation Y, are young people who were born
between 1980 and 2000, who due to their level of influence and importance in the
market have come to form a segment that companies in the tourism sector cannot
fail to know and attend to if they want to ensure participation and durability in the
market. It should be noted that there is very little knowledge about their
preferences worldwide. For these reasons, this research aimed to define marketing
strategies to increase the satisfaction of Millennials tourists visiting Playa Vista
Azul Hotel. The main techniques and tools used were the bibliographic review of
periodical publications, magazines, scientific articles, official reports of tourism
sector, multimedia library, practical guides and others. Methods were used that
allow obtaining real data and facts such as: direct observation, individual interview,
secondary information sources, field work, work with experts and specialists, the
Brainstorm, the Expert Method and the SWOT matrix. The conception of the
methodological procedure used makes it possible to generalize the research to
other hotel entities. As main results, methodologies are proposed for the design of
marketing strategies to satisfy Millennials tourists who visit the Playa Vista Azul
Hotel.

Keywords: Millennial tourists, strategies, marketing, hotel



RESUME

Les Milléniaux (Millennials), également connus sous le nom de Génération Y, sont
des jeunes nés entre 1980 et 2000, qui, en raison de leur niveau d’influence et de
leur importance sur le marché, en sont venus a former un segment que les
entreprises du secteur du tourisme ne peuvent manquer de connaitre et de
s’occuper si elles veulent assurer leur participation et leur durabilité au marché. |l
convient de noter qu’il y a trés peu de connaissances sur leurs préférences dans le
monde entier. Pour ces raisons, cette recherche visait a définir des stratégies de
marketing pour argumenter la satisfaction des touristes de la génération Y visitant
I"hétel Playa Vista Azul. Des méthodes ont été utilisées pour permettre d obtenir
des données et des faits réels tels que: I|'observation directe, |"entrevue
individuelle, les sources d’information secondaires, le travail sur le terrain, le travalil
avec de experts et des spécialistes, le Brainstorm, le méthode Expert et la matrice
SWOT. La conception de la procédure méthodologique utilisée permet de
généraliser la recherche a d"autres entités hotelieres. Les principaux résultats sont
proposés pour la conception de stratégies de marketing afin de satisfaire les
touristes de la génération Y qui visitent I'hotel Playa Vista Azul. Les principales
techniques et outils utilisés étaient la revue bibliographique de publications
périodiques, de magazines, d articles scientifiques, de rapports officiels de secteur

de tourisme, de la médiathéque, de guides pratiques et autres.

Mots-clés : Millennials touristes, stratégies, marketing, hétel.
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INTRODUCCION

El turismo actual es un sector muy dindmico que se mantiene constantemente en
movimiento, que evoluciona al compas de los intereses de los viajeros y que

posee un nuevo perfil del cliente, estos son cada vez mas exigentes.

Es practicamente indispensable la aplicacion de nuevas tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TIC), pues se vive en una época informatizada.
Las estrategias para que las empresas turisticas puedan superar sus expectativas
empiezan con herramientas como el e-marketing, la reputacion online y los
dispositivos de ultima generacion, que reducen costos y facilitan el viaje. Uno de
los instrumentos clave, para estar conectado con el mundo digital, son las redes

sociales (Bauza Obrador, 2016)

La segmentacion de mercado y la atencion a los nuevos nichos de mercados
juegan un papel primordial en la satisfaccion del cliente actual, ya que la
diferenciacion de sus necesidades es cada vez mayor y el turismo de masa no
satisface estos deseos. Es por ello que resulta necesario estudiar los distintos
tipos de mercado y nuevas tendencias que existen en el mundo para crear
productos especializados que cumplan con las expectativas y representen un valor

a quien los consume (Maurer, 2019).

Cualquier empresa hotelera que desee tener éxito, debe afrontar el reto de seducir
a una nueva tipologia de clientes, absolutamente novedosa: “Los Millennials”,
también conocidos como Generacion Y, o Generacion Peter Pan, quienes por su
nivel de influencia, relevancia e importancia en el mercado han llegado a
conformar un segmento al que las empresas del sector no pueden dejar de
conocer y atender si desean asegurar participacion y perduracién en el mercado.
A quienes es vital conquistar en este momento de su vida y muestran un conjunto
de expectativas, necesidades y valores completamente distintos a las de sus
generaciones anteriores, motivo por el cual con ellos definitivamente no funcionan

las propuestas tradicionales, y han supuesto un verdadero reto para las empresas,



pues este consumidor espera que sean las empresas quienes se acerquen a ellos
a través de los medios digitales y adapten sus productos, servicios e
infraestructura a sus exigencias para hacer negocios (Cornelio Vazquez y Cuevas
Alvarez, 2019).

Los Millennials son los turistas que transforman la industria de los viajes. Nacidos
aproximadamente entre 1980 y el afio 2000, muchos de ellos llegaron a la mayoria
de edad con el cambio de milenio, y en su mayor parte, la publicidad va dirigida
hacia ellos (Garcia Lopez, 2018).

Segun un estudio realizado en 2018 por la Organizaciéon Mundial del Turismo
(OMT), los cambios en los habitos de viajes y estilos de vida de los viajeros
imponen retos al sector (UNWTO, 2018).

En 2025, los Millennials habran tomado las riendas del futuro de la humanidad,
dado que constituiran el 75% de la poblacién activa mundial. En Estados Unidos,
conforman ya la tercera parte de la poblacion. En una region en vias de desarrollo
como América Latina y el Caribe se calcula que son unos ciento cincuenta y cuatro

millones de individuos (Letona, 2018).

Cabe destacar que existe muy poco conocimiento sobre las preferencias de los
turistas extranjeros Millennials por parte de todos los involucrados en la industria
hotelera y turistica a nivel mundial, es importante conocer mas sobre esta
generacion ya que estos turistas son los que se quedan mayor tiempo en los
destinos, gastan mas, repiten y publican imagenes en las redes sociales que

sirven para la promocion.

El turismo es un factor significativo para el desarrollo socioeconémico y cultural de
cualquier pais dado a la diversidad de actividades favorables que traen

imperturbabilidades econdmicas.

Por su parte Cuba no esta exenta a ello, el fendGmeno turistico en la isla constituye

una actividad econdmica de considerable importancia, tanto por el papel que juega



en la economia nacional, como por las posibilidades que ofrece o puede ofrecer

en el futuro desarrollo econémico y sociocultural del pais.

Como parte de los Lineamientos de la Politica Economica Social del Partido y la
Revolucién, aprobados durante el VIl Congreso del Partido Comunista de Cuba, y
muy especificamente el nimero 209 se plantea que “la actividad turistica debera
tener un crecimiento elevado que garantice la sostenibilidad y dinamice la
economia, incrementando de manera sostenida los ingresos y las utilidades,
diversificando los mercados emisores y segmentos de clientes, y maximizando el
ingreso medio por turista” y el numero 210, se plantea que “es necesario continuar
incrementando la competitividad de Cuba en los mercados turisticos,
diversificando las ofertas, potenciando la captacion de los recursos humanos y la
elevacion de la calidad de los servicios con una adecuada relacién calidad-precio”
(PCC, 2017).

Cuba, es un pais turistico que trabaja por posicionarse como lider del mercado en
la region del Caribe. En una reunién con los representantes provinciales del
Sindicato Nacional de Trabajadores de la Hoteleria y el Turismo (SNTHT), el en
ese entonces, Ministro del Turismo Manuel Marrero detall6 complejidades
afrontadas por el sector. “Es momento de hacer cosas diferentes, de cambiar la
mentalidad de quienes administran las instalaciones”. Ante la disminucién de los
turistas se impone idear nuevas ofertas y atraer nuevos mercados (Perdomo,
2019).

El Hotel Playa Vista Azul, lugar donde se centrara la investigacion de este trabajo
de diploma, posee como principales mercados emisores a Canada y Europa en
ese mismo orden. El rango de edades aproximado estima entre los 26-50 afios de
edad!. Al tener en cuenta que los Millennials comprenden un rango de edades
entre los 22-40 afios aproximadamente se debe tener en consideracién que la
mayor parte de los visitantes que prefieren dicha instalacion pertenecen a esta

generacion, y en la misma se ha apreciado una creciente insatisfaccion, desde

! Entrevista a la Jefa de Recepcidn del hotel Playa Vista Azul, Darianne San Martin Alvarez y al Jefe Comercial
Yon William Tejera Garrido.



inicios del 2019. Esto se debe al pobre conocimiento, por parte de la instalacion,
sobre el mercado con el que se trabaja actualmente debido a que la entidad se
mantiene trabajando con un enfoque tradicionalista, el cual deberia ser cambiado

al compés de los adelantos en la esfera turistica.

A través de la realizacién de encuestas y entrevistas cara a cara con los clientes
“en el ultimo trimestre del afio 2021” se ha determinado que existe una creciente
inconformidad en cuanto a: la deficiencia en el acceso a las tecnologias, la baja
frecuencia y lentitud de internet, las pocas ofertas culturales que le permitan

acercarse y que desean conocer mas la idiosincrasia del lugar.

Es necesario alcanzar un alto grado de satisfaccion en este mercado, ya que, el
mismo sera la mejor herramienta de marketing en las redes sociales, o sea, la
entidad, asi como el pais, debe reconocer que el futuro del turismo est4 en manos

de esta generacion.

La pandemia Covid-19 ha cambiado el mundo, la manera de pensar de las
distintas generaciones y por consiguiente el turismo. Los Millennials prefieren
trabajar al mismo tiempo que vacacionan. Han decidido que la vida es muy corta
para desperdiciarla sin disfrutarla. Después de la crisis a la que se ha enfrentado
el turismo en estos afios de pandemia es de suma importancia incentivar a esta

generacion para que el turismo vuelva a entrar en auge.

Para la realizacion de este trabajo de investigacion se hace imprescindible
adentrarse en un exhaustivo andlisis de las principales caracteristicas, gustos y
preferencias de esta generacion. Solo con el conocimiento a fondo del mercado
meta se puede lograr una adecuada incentivacion a comprar el producto, en este

caso, que elijan el Hotel Playa Vista Azul por encima de la competencia.

Por lo tanto, los antecedentes apuntados permitieron definir como problema

cientifico de la presente investigacion:

¢, Como definir estrategias de comercializacion para el aumento de la satisfaccion

de los turistas Millennials que visitan las instalaciones hoteleras?



Preguntas cientificas:

e ¢ Qué aspectos tedricos metodoldgicos permiten la definicion de estrategias
de comercializacion para el aumento de la satisfaccion de los turistas
Millennials que visitan las instalaciones hoteleras?

e ¢ Qué procedimiento metodolégico emplear para la definicion de estrategias
de comercializacion que permitan el aumento de turistas Millennials en un
hotel?

Para contribuir a la solucion del problema cientifico planteado, la autora de la

presente investigacion se propone como objetivo general:

e Elaborar una propuesta metodoldgica para la definicibn de estrategias de
comercializacién que permitan el aumento de la satisfaccion de los turistas

Millennials que visitan el Hotel Playa Vista Azul.

Los objetivos especificos que persigue la investigacion son:

1. Confeccionar el marco tedrico-conceptual alrededor de la tematica que
permita la definicion de estrategias de comercializacién para la satisfaccion
de los turistas Millennials.

2. Describir un procedimiento metodoldgico que permita la definicibn de
estrategias de marketing para la satisfaccion de los turistas Millennials en

un hotel.

Por todo esto ya dicho el objeto de estudio de esta investigacion son las

estrategias de marketing para la satisfaccion de turistas Millennials.
El campo de accidn es el hotel Playa Vista Azul de Varadero.

Para el cumplimiento de los objetivos se utilizan diferentes métodos y
herramientas tales como: revisidn bibliografica de publicaciones periddicas,
revistas, articulos cientificos, informes oficiales del sector del turismo, biblioteca
multimedia, guias practicas y otros, ademas se utilizan métodos que permiten la
obtencion de los datos y hechos reales como son la entrevista individual, el

cuestionario y la observacion, ya que permite obtener informacion mediante el



registro de las caracteristicas o0 comportamiento de un colectivo, en este caso los
Millennials, sin establecer un proceso de comunicacion y, por tanto, sin la

necesidad de colaboracion por parte del colectivo analizado.

El trabajo de campo es de gran importancia para la realizacion de este trabajo de
diploma, asi como también el trabajo con expertos y especialistas, para conocer el

estado de opinion respecto al campo de accion de la investigacion.

Para el cumplimiento de los objetivos definidos el trabajo se estructura en dos

capitulos:

e EI Capitulo | presenta principales conceptos de autores clasicos y
modernos relacionados con la tematica de la investigacion, para facilitar de

esta forma la comprensioén del contenido.

e EIl Capitulo Il se realiza analisis de metodologias anteriores y se determina

un procedimiento a seguir para la creacion de estrategias de marketing.

Los principales aportes de la investigacion se corresponde con:

Aporte tedrico-metodoldgico: Se presenta en la elaboracion una metodologia para
el disefio de estrategias de comercializacion para incrementar la satisfaccion de

los clientes millennials en entidades hoteleras.

Aporte social: En los momentos actuales es de vital importancia el estudio de
nuevos mercados metas con el objetivo de alcanzar satisfacer la demanda y a su

vez lograr un mayor flujo de turistas en la isla.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones fundamentales a las
gue se ha arribado después de realizado el trabajo de investigacién y se hace
referencia a la bibliografia utilizada (la cual cuenta con un total de 65 fuentes de
ellas el 58.5% corresponde a los ultimos 5 afios, un 18.4 a los ultimos 10 afios y

un 23.10) y a los anexos que ayudan a exponer los resultados.



CAPITULO I: Marco teérico conceptual sobre estrategias de comercializacion
para la satisfaccion de los turistas millennials.
Para comenzar el analisis del objeto de estudio, es de suma importancia conocer

algunos conceptos basicos que van a permitir una adecuada comprension de la
presente investigacion. Para ello se emplean herramientas de andlisis y

procesamiento de la informacion con el objetivo de proponer criterios propios.
La Figura 1.1 muestra el hilo conductor del capitulo:

Figura 1.1: Hilo conductor del Capitulo I.

=)

) =

Fuente: Elaboracion propia.




1.1 Clientes, satisfaccion de clientes. Conceptualizacion.

Probablemente, leer acerca de la definicion del término cliente sea considerado
como algo muy basico por la gran mayoria de mercaddlogos y empresarios. Sin
embargo, si se tiene en cuenta que el cliente es aquel por quién se planifican,
implementan y controlan todas las actividades de las empresas u organizaciones,
se llega a la conclusion de que no esta de mas revisar su definicion de vez en

cuando para no olvidar quién realmente es el cliente (Kotler, 2012).

Tabla 1.1: Conceptos de clientes.

Autores Afos | Conceptos

Diccionario de | 1999 |Es un término que define a la persona u
Marketing, de organizaciéon que realiza una compra. Puede
Cultural S.A. estar comprando en su nombre, y disfrutar

personalmente del bien adquirido, o comprar
para otro, como el caso de los articulos
infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas

importante de la compania.

Ivan Thompson 2009 | Es el comprador potencial o real de los

productos o servicios

The Chartered | 2009 | Es una persona o empresa que adquiere
Institute of bienes o servicios (no necesariamente el
Marketing (CIM, del Consumidor final).

Reino Unido)

Norma ISO 9001 2015 | Parte interesada que recibe el producto o

servicio de una organizacion. Define a una
persona o entidad que adquiere un producto o

servicio de otra.

Fuente: Elaboracion propia.



Después de analizados los conceptos anteriores, se llega a la siguiente definicion:

cliente es la persona, empresa u organizacion que compra productos o servicios

que necesita 0 desea para si mismo o para otra persona; por lo cual, es el motivo

principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y

Servicios.

Conceptos de Satisfaccion de clientes:

La satisfaccion del cliente es un término que se utliza con frecuencia en

marketing. Es una medida de como los productos y servicios suministrados por

una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente. En la tabla 1.2 se

exponen varios conceptos segun diferentes autores.

Tabla 1.2: Conceptos de satisfaccion de clientes

Autores Afios Conceptos

Pizam & Ellis 1999 | Es el principal criterio cuando se trata de determinar la
calidad del producto o servicio y es clave para la
perdurabilidad de la empresa.

Kotler 2013 | Es la sensacion de placer o decepcion de una persona
que resulta de comparar el rendimiento o resultado
percibido de un producto frente a sus expectativas.

Grady y Edgington | 2008 | Es la respuesta emocional del individuo ante Ila
experiencia y la relacion con el proveedor del servicio.

Norma ISO 9001 2015 | Es el resultado de comparar las expectativas previas del

cliente, puestas en los productos y/o servicios y en los
procesos e imagen de la empresa, con el valor percibido al

finalizar la relacion comercial.

Fuente: Elaboracion propia.




Por tanto, la autora considera la satisfaccion del cliente como el cumplimiento de
las expectativas de los usuarios que implica el sentimiento de bienestar y placer

por lo que se desea obtener.

1.2 Estrategia de comercializacion y la segmentacion de mercado.
Conceptualizacion.

El turismo internacional en la actualidad se ha visto sometido y condicionado por
los importantes cambios socioeconémicos, como es el caso de la crisis mundial
provocada por la pandemia covid-19, razén por la cual esta experimentando una
extraordinaria evolucién en los ultimos afios que transforma a gran velocidad todos
los escenarios y requiere de nuevas estrategias de marketing y comunicacion para
los destinos y productos turisticos, que cada vez deben adaptarse a las nuevas
tendencias y exigencias de los nuevos mercados en crecimiento, como es el caso
de los millennials. El alcance de la comercializacion permite convertirlo en toda
una concepcion de funcionamiento de las organizaciones modernas, de cara a sus
mercados y publicos para asegurar la eficiencia en el funcionamiento y la
satisfaccion de los mismos. En la tabla 1.3 se exponen algunos de estos

conceptos segl’Jn sus autores.

Tabla 1.3: concepto de estrategia de comercializacion.

Autores Aflos | Conceptos

Dorner 2011 Comprende la seleccion y el analisis del mercado, es
decir, la eleccién y el estudio del grupo de personas a
las que se desea llegar, asi como la creacion y
permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las

satisfaga.

Cameron 2011 Es un tipo de estrategia que define un mercado meta
y la combinacion de mercadotecnia relacionada con
él. Se trata de una especie de panorama general

sobre el modo de actuar de una empresa dentro de




un mercado.

Kotler 2012 Comprende los principios generales a través de los
cuales la direccion de marketing espera alcanzar sus
objetivos de marketing y de negocio en un mercado
concreto. Supone decisiones basicas sobre la
inversibn en marketing, el marketing mix y la

distribucion del gasto de comercializacion

Kotler y | 2012 Es la légica de mercadotecnia con el que la unidad de
Armstrong negocios espera alcanzar sus objetivos, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla y los niveles de gastos en

mercadotecnia

Meneses Consisten en acciones que se llevan a cabo para
Guillen  y | 2019 lograr un determinado objetivo relacionado con el
Renteria marketing.

Montanchez

Fuente: Elaboracion propia.

La autora llega a la conclusidén que el disefio de estrategias tiene como objetivos
fundamentales lograr una mayor cobertura o exposicion de los productos,
incentivar las ventas, captar un mayor numero de clientes y dar a conocer nuevos
productos. Permite a la empresa lograr los objetivos y metas de una manera mas
facil y con resultados efectivos, aprovechar oportunidades de negocio y prever

riesgos futuros.

Segmentacion de mercado:

Una de las principales herramientas del marketing es la segmentacion del

mercado. Definida como un proceso que permite “dividir un mercado o poblacién



dada en subconjuntos de consumidores con necesidades 0 caracteristicas

comunes” (Farzipoor, 2011).

Ahora bien, existen varias maneras de segmentar un mercado, pues se puede
agrupar a los consumidores segun las caracteristicas demogréaficas o
psicograficas de los mismos. Caracteristicas dentro de las cuales se analizaran las
demogréficas, ya que en estas se encuentra la division de los mercados por

grupos de edad.

Segmentacion demografica:

e Es la divisibn o segmentacion de los consumidores segun los datos
demograficos de los mismos, que pueden ser entre otros, la edad, el
género, el origen étnico y los ingresos de una persona y que permiten una
facil y precisa clasificacion de los consumidores segun cada categoria. Es
decir, la segmentacion demogréfica divide a los consumidores por grupos
de individuos que tengan en comun uno o varios factores demograficos
(Juérez y Cebrian, 2016).

Este tipo de segmentacion es el nucleo de casi todas las segmentaciones de
mercado ya que puede medirse con exactitud y resulta muy facil y eficiente; razon
por la cual es la mas utilizada en la actualidad y es precisamente dentro de esta

donde se encuentra la segmentacion por grupos de edad o subculturas.
Subculturas por edad o generaciones.

El término generacion hace alusion a individuos que vivieron en un mismo periodo
histérico y cuya edad es equivalente. Asi, existen diferencias marcadas entre una
y otra generacion; diferencias dadas por su relacion con la tecnologia, sus habitos
de consumo, gustos, relacion con el trabajo y su concepcion de las relaciones
sociales. Por ejemplo, la generacion de los Baby Boomers de la década del 60,

luego la Generacion “X”, la “Y” y finalmente la generacién “Z”.



A continuacion, se presenta una de las clasificaciones mas conocidas:

Tradicionalistas: nacidos hasta el afio 1945. (Herrera Meza, 2017) caracteriza el
contexto general destacando las Guerras mundiales, la Gran Depresion. Se
destacan entre sus valores: esfuerzo, ahorro como base de la fortuna, respeto a la
palabra, austeridad, formalidad, buenos modales. Entre las profesiones y oficios
se destacan: médico, abogado, almacenero. La mujer como ama de casa, esposa

y madre.

Baby Boomers: nacidos entre 1946 y 1960. También llamados Alpha Boomers y
Golden Boomers. (Herrera Meza, 2017) caracteriza el contexto general: nacen en
la postguerra, hay un pico de natalidad en Estados Unidos y Europa. Entre sus
valores se destacan: oposicion a los valores tradicionales, la paz (hippies), el éxito:
cantidad de ingresos materiales, status por consumo de bienes, educacién como

medio de progreso y tener una profesion.

Generacion X: nacidos entre 1961 y 1980. Otras denominaciones: Generacion
Perdida, Generacion de la apatia, JASP (Jovenes, Aunque Sobradamente
Preparados). Contexto y acontecimientos destacados: caida del Muro de Berlin,
implosion del comunismo, explosion del Challenger. Es la generacion que vio la
aparicién y difusion del Sida. Destrucciéon del medio ambiente. Consumo de
drogas. Padecieron los afios 70, los gobiernos militares y la represion, despidos
masivos de los 80, las privatizaciones de los 90'. Entre sus caracteristicas se
destacan: desilusionados con los valores de sus padres. Solidaridad con su grupo.
Individualistas, cinicos, incomprendidos, rebeldes. Escepticismo. Creen en si
mismos, no en los otros. Cultura de la inmediatez. No tienen proyecto de largo
plazo. No creen que el matrimonio es para siempre, posibilidad del divorcio esta
latente. Llegan las PC a los hogares, explosion de los videojuegos, TV por cable y

via satélite y la llegada de Internet y el correo electrénico. (Herrera Meza, 2017)

Millennials o Generacién Y: nacidos entre 1980 y 2000. Otras denominaciones:
Generacion del Milenio, nativos digitales y Generacion MTV. Nacieron en los afios

80 con la Globalizacion, la Guerra del Golfo e Internet. En Argentina: vivieron



siempre en democracia. Algunas de sus caracteristicas: respeto por la diversidad,
la justicia, la solidaridad, autenticidad. Estar conectado con otros: grupos virtuales.
Tienen muy poco apego a un puesto de trabajo. Es una generacion abierta a
temas polémicos y a familias no tradicionales. Son la mayor proporcion de
consumidores de turismo actualmente y en lo laboral son multitareas, y no
conciben la realidad sin tecnologia, la calidad de vida tiene prioridad ante los
bienes materiales, son emprendedores, Es la generacion que usé mas tipos de
tecnologia para entretenimiento: Internet, SMS, Reproductor de CD, MP3, MP4,
DVD entre otros, finalmente, lo que era un lujo para la Generacion X para la
Generacion Y son productos “basicos” como la sefial de Wifi en un hotel. (Herrera
Meza, 2017).

Generacion Z: nacidos a partir del afio 2000. Otras denominaciones. Post
Millenials, Generacion Net, Generacion Wii y Plurals. Privilegian llevar adelante su
propio proyecto, vinculado al desarrollo de una profesion adquirida en la formacion
universitaria. El trabajo es una actividad importante en parte porque les permite
obtener réditos econémicos o porque les da independencia. Es una Generacion
consumista y pesimista, desconfia de los gobiernos y es impulsiva. Igualdad
sexual tanto en la vida social como laboral, siendo comunes las familias
‘ensambladas”. Poseen alta propensién al consumo. Ven la tecnologia como
elemento fundamental (no conciben el acceso a la informacion sin la existencia de
Google), sus medios de comunicacion utilizados principalmente son las redes
sociales, profundizan los entornos virtuales, Consumen mucho turismo, pero con

sus propios intereses (Herrera Meza, 2017).

1.3 Millennials: mercado del siglo XXI.

1.3.1 Los Millenials. Caracteristicas generales de este mercado.

Hoy en dia, el 25% de la poblacién mundial tiene entre 22 y 42 afios, es decir, son
Generaciéon Millenials o generacion del “milenio” y se han convertido en la fuerza
laboral que toma las decisiones o bien influye de manera directa en el
comportamiento de los mercados. Son quienes actualmente usan mas su tiempo

libre y viajan, hacen los mayores consumos turisticos y son la gran fuerza laboral



del momento. Estos individuos se mueven comodamente entre dos mundos: el
tecnoldgico y el tradicional y quieren lo mejor de ambos (Canaley, 2015). Si se
habla de su nivel educativo y se comparan a los Millennials con generaciones
anteriores, tienen un nivel de estudios bastante superior. Su situacion social es
compleja, se les conoce como la generacion boomerang; han tenido que volver a
su casa de crianza y atrasar la formacion de su propio hogar o familia por
encontrar un trabajo que los apasione y lograr total independencia. Las compariias
deben aprovechar las cualidades de los Millennials para impulsar la innovacion en
SuU hegocio y navegar en una economia que es transformada por ellos mismos
(Otero y Celis, 2016).

Esta generacion fue influenciada por una serie de vivencias y experiencias
particulares de la época en la que nacieron y crecieron, la cual ha determinado su

forma de ser, pensar y actuar.

Tienen su propio lenguaje, su forma de vestir, su forma de relacionarse y una
nueva forma de valorar y disfrutar el tiempo libre. Son nativos digitales, no han
tenido que adaptarse como generaciones anteriores, ellos han nacido rodeados de
tecnologia digital gue asumen como propia. Son extremos adictos al moévil, hasta
el punto de verlo como una extensién de su cuerpo incluso, la gran mayoria
duermen con el mévil pegado a la cama. Estdn constantemente conectados a
internet y les encanta compartir sus experiencias en redes sociales como

Facebook, Instagram y YouTube.

Son muy preocupados por su salud y bienestar personal tanto fisico como
emocionalmente. Les interesa mucho la gastronomia, pero quieren aprender
acerca de los productos locales, conocer toda la cadena de valores y tener

contacto directo con los cocineros.

Estan mucho mas interesados por temas de sostenibilidad que otras generaciones
por lo que prefieren destinos turisticos donde se respete el medio ambiente y se

practique turismo sostenible.



Las redes sociales son una parte esencial en sus vidas y unos de sus principales
canales de comunicacion personal, pero también prefieren este medio para

interactuar con las empresas y los destinos turisticos.

Un estudio realizado por SACO, una compafia que da servicio de renta de
departamentos alrededor del mundo, dio a conocer algunas de las caracteristicas
mas notables que este segmento presenta durante sus viajes (Entorno Turistico
Staff, 2016).

Obtienen sus boletos de avion, cuartos de hoteles, recorridos turisticos, y

cualquier servicio que necesiten en las cada vez mas utilizadas OTAs.

Un error que podrian cometer los hoteleros es querer atraer a los Millennials
mediante programas de fidelizacion de viaje, pues solo el 9% de ellos estan
influenciados por este tipo de recompensas a la hora de reservar, ademas que
solo el 5% del total profesan fidelidad a una cadena hotelera especifica (Entorno
Turistico Staff, 2016).

Otro dato importante es que, debido a la naturaleza social de este tipo de turistas,
tienden a buscar hospedaje compartido donde surja la oportunidad de conocer

gente y para ello utilizan plataformas como Airbnb (Entorno Turistico Staff, 2016).

En resumen, el estudio de SACO, 2016 deduce que la generacion del milenio esta
interesada en compartir, son espontdneos, tienen altas expectativas, tienen
conciencia de responsabilidad social y ambiental, son diversos y de

caracter noble, lo que hace facil convivir con ellos (Entorno Turistico Staff, 2016).

1.3.2 COVID-19: Panorama turistico mundial.

Para la correcta realizacion de esta investigacion no se puede dejar de mencionar
la pandemia que esta golpeando al mundo entero y que ha ocasionado disimiles

cambios en los habitos de consumo de los turistas debido a su repercusion.

La COVID-19 se trata de un virus altamente contagioso, no conocido y peligroso

para la salud, la declaracién internacional de pandemia llevo a tomar medidas



preventivas a nivel mundial. Se decretaron medidas de aislamiento social
preventivo y obligatorio con el fin de proteger la salud publica frente a la
propagacion del virus; durante la vigencia de las mismas las personas se vieron
obligadas a permanecer en sus domicilios solo pudiendo desplazarse para realizar
actividades indispensables como el aprovisionamiento o el trabajo en caso de
actividades esenciales. A esta medida le ha seguido la fase de distanciamiento
social preventivo y obligatorio, que alcanza a la actualidad, en la que se permiten
realizar la mayoria de las actividades econdmicas y sociales cumpliendo los
protocolos establecidos en cada jurisdiccion (la fases del aislamiento dentro del
territorio nacional no han sido uniformes ya que han avanzado de diferentes
formas dependiendo de la situacion sanitaria y las politicas internas. Otra de las
medidas tomadas fue el control de movimientos migratorios mediante el cierre de
fronteras y el cese de actividades de trasporte de pasajeros, restringiendo el

ingreso y egreso en los diferentes territorios.

Las restricciones adoptadas han generado un impacto negativo en las personas,
comunidades y sociedades al detener casi en su totalidad la vida social y
econdémica. El sector turistico se ha visto especialmente afectado con el control de
los movimientos migratorios que han restringido el ingreso y egreso a los
territorios, buscando limitar o evitar la introduccion de nuevos casos de COVID-19

gue aumenten la sobrecarga de los servicios de salud.

La crisis en el sector turistico resulta muy compleja al abarcar diferentes aspectos
tanto en los mercados de origen como en los de destino, e incluye distintas
dimensiones que pueden agruparse en dimension sanitaria, movilidad, econémica

y comportamental.

La crisis turistica por COVID-19 esta generando cambios en el comportamiento de
los turistas, como surgimiento de nuevos segmentos de demanda, cambios en las
preferencias de los consumidores sobre modalidades de alojamiento, transporte,
restauracion y preferencias de unos destinos frente a otros. Las medidas que se
tomen durante la transicion y salida de la crisis (controles sanitarios en

aeropuertos, distanciamiento y utilizacion de tapabocas en lugares publicos,



seguridad por parte de las autoridades y agentes del sector turistico) en relacién a
los perfiles psicosociologicos de cada turista (caracteristicas socioecondémicas,
sociodemogréficas y niveles de tolerancia frente a los distintos protocolos) seréan,
segun algunos autores, las que determinen esos cambios conductuales y su

impacto en la demanda turistica (Hernandez Martin, 2020; Mantecoén, 2020).

El comportamiento de la generacién Millennials presenta algunas caracteristicas
que resultan importantes en los momentos posteriores a la pandemia, tales como
que comparten actividades, preferencias y experiencias similares y se interesan
mas que las generaciones anteriores en la co-creacion, la comunicacion y la
relacion visitante-residente (Martinez Gonzélez, Gutiérrez Tafio & Garcia
Rodriguez, 2020). En la Encuesta Global Millennials 2020 de la conocida
consultora Deloitte se resalté que esta generacion se mantiene resiliente frente a
la interrupcién econdémica y a los impactos sociales originados por la pandemia de
COVID-19, que ve este momento como una oportunidad y que quiere liderar los
cambios para que el “nuevo mundo” post-pandemia sea mejor. Segun la opinion
de un articulo de BAE Negocios, la normalidad luego de la crisis seguramente sea
distinta y mas alineada con los ideales Millennials, quienes han visto como el
mundo puede sanar, los negocios adaptarse y el ingenio y la cooperacion de las

personas pueden mejorar las sociedades (BAE Negocios, 2020).

1.3.3. Habitos de consumo de los turistas del mercado Millennials post-covid

Los habitos de consumo de esta generacion estdn basados mas en las
experiencias que en los productos, motivo por el cual requieren de una alta

creatividad estratégica para engancharlos.

La mayoria de ellos buscan sabores y experiencias mas gourmet relacionadas con
la cultura local, pero con un nivel alto de calidad. No quieren los comunes shows
creados para turistas, prefieren vivir experiencias auténticas desde una

perspectiva local.

Durante gran parte del 2020, el Barémetro de COVID-19 de Kantar ha realizado un

seguimiento de la evolucion de las actitudes, los temores y las preocupaciones de



los consumidores en diferentes paises y etapas de la pandemia. Como resultado
de este seguimiento se destacan areas claves en las que la percepcidon de los
Millennials difiere significativamente a otras generaciones como son Gen X y los
baby boomers. Las preocupaciones financieras son mucho mas visibles entre los
jovenes, el 43% de estas generaciones reconoce la necesidad de ser mas
proactivo en la planificacion financiera, en comparacion con solo el 20% de los
mayores de 55 afios. Como consecuencia, casi la mitad afirma prestar méas
atencién a los precios, en comparacion con el 29% de las generaciones mayores.
Al mismo tiempo, también estan abiertas a recompensar a las marcas que hacen
las cosas bien. El 44% afirma que esta dispuesto a pagar mas por una excelente
experiencia de cliente, en comparacién con el 31% de la generacion de los baby
boomers. En cuanto a la salud mental la limitacion drastica de los contactos
personales y las sombrias perspectivas de futuro, junto con la preocupacion de
enfermarse, han tenido un impacto mucho mas fuerte en los jovenes. El 27% de
los Millennials y Centennials dicen que la pandemia tiene un fuerte impacto en su
salud mental, en comparacién con el 15% para la generacion de los baby

boomers.

Existe poca probabilidad de que las marcas puedan resolver el impacto
psicoldgico de la pandemia, pero existe una gran necesidad de conectar con los
consumidores a nivel emocional, en todas las etapas de la experiencia del cliente
(O ‘Gorman, 2021).

La pandemia del COVID-19 ha generado cambios radicales en todos los ambitos
de las diferentes generaciones y los habitos de consumo no escapan de esta
realidad. Las personas se han visto obligadas a prestar mayor atencién a la
seguridad economica, la higiene y habitos alimenticios mas saludables. Ademas,
los consumidores se han tenido que adaptar a la virtualidad, uso de redes sociales

y medios online para hacer sus compras.

Todo lo anterior insta a que las empresas no solo tengan que transformarse para
cubrir las nuevas necesidades de los potenciales compradores, sino que, deben

reinventarse para tener cercania y poder brindar una experiencia unica al cliente.



Las empresas turisticas deben esforzarse en dos areas principales del comercio
electronico para lograr la fidelizacion de los millennials. Se deben dedicar
esfuerzos a la investigacion de mercado para disefar sitios de calidad y que se
adapten al perfil del segmento de poblacidén joven, que el sitio sea interactivo,
rapido, facil de usar, interactivo y facilite la comunicacion (Buhalis et al., 2020).
Ademas de mostrar a través de sus plataformas digitales el respeto hacia el medio
ambiente y la realizacion de précticas sustentables en su quehacer diario. Es
necesario focalizar esfuerzos en el desarrollo de estrategias publicitarias
rentables, la calidad de los servicios fisicos en los destinos de viaje y el
aprovechamiento del valor social que los usuarios atribuyen al uso de aplicaciones
(Talwar et al., 2020).

Para satisfacer a los turistas millennials en el presente y el futuro, las
organizaciones turisticas deben considerar los diferentes valores que defienden y
los diferentes significados que le dan a viajar (Cavagnaro et al., 2018). Ademas,
las opiniones y comentarios de los usuarios pueden afectar significativamente la
estrategia de las empresas en linea, una plataforma digital bien disefiada podria
ser la clave para aumentar las compras. Mediante el uso de dichas plataformas,
las marcas pueden generar experiencias para crear confianza en el consumidor y

una relacion emocional entre usuarios y empresas (Saura et al., 2020).

Para estudiar el comportamiento de los usuarios en Internet, las empresas deben
adaptar sus estrategias para incluir aplicaciones mdviles. Las aplicaciones
moviles, entendidas como un nuevo canal, han llevado a muchos usuarios y
consumidores a cambiar su comportamiento en el ecosistema digital, ya que un
teléfono movil es un nuevo medio de compra. Ademas, los turistas jovenes tienen
un impacto material e inmaterial sustancial en el presente y futuro del turismo, ya
que representan una fuerza econdémica cada vez mas significativa y en
comparacion con las generaciones mayores, los jovenes son mas resilientes:
tienden a segquir visitando destinos que se encuentran bajo estrés sociopolitico o

ambiental (Cavagnaro et al., 2018).



Por su parte, los millennials son un segmento de mercado caracterizado por el uso
y apropiacion de la tecnologia para planear y llevar a cabo sus viajes, ellos
valoran las experiencias a través de las resefas que publican en sus redes
sociales y se distinguen por tener un comportamiento de consumo socialmente
responsable, por lo que es importante que las empresas comprometidas con
acciones de responsabilidad social disefien mensajes emocionales, que giren
sobre los buenos sentimientos del consumidor al que se dirigen, al comprar

productos socialmente responsables (Rangel-Lyne et al., 2019).

De acuerdo a GOmez-Varela et al., (2020) el reinicio de la actividad en el sector
turistico parece optar por no precipitarse en el comienzo de las actividades;
considera importante un buen trabajo de planificacion de las actividades
atendiendo a la situacion COVID-19. Es prioritario desarrollar estrategias que
respondan acertadamente ante una sociedad en constante cambio. Es evidente
que la pandemia de COVID-19, es un problema mundial que dificilmente terminara
0 se controlara a corto plazo, representa un cumulo de retos, practicas y
estrategias que deberan llevarse en conjunto, entre el gobierno, los empresarios y
la sociedad en general. La percepcién juega un papel muy importante para el
turismo, ya que aquellos establecimientos que muestren a través de sus sitios web
que siguen protocolos y practicas responsables en sus establecimientos podran
recibir mayores consumidores y por tanto comentarios que favorezcan a la
reputacion de la empresa, actividades que los millennials realizan con frecuencia y
que favorecen a la percepcion positiva del establecimiento. De acuerdo a las
proyecciones hechas para el 2030, ante la presente crisis de Covid-19, la
Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2020) prevé que
los efectos indirectos de la pandemia incluyen una evidente desaceleracién en la
demanda global que impactaran en la economia de las regiones que conforman el
estudio y uno de los sectores afectados es el turismo dado que la crisis del covid
llevard a menor demanda de servicios turisticos. Sin embargo, la investigacion
de Kluge et al., (2020) door-to-door (D2D), proyecta la visidn de varios expertos
para los viajes en el afio 2035, visualizando cdmo podrian ser los viajes aéreos

Door to door en Europa, muestra que en el futuro, las ofertas turisticas integradas



en torno a la movilidad D2D podrian convertirse en una ventaja competitiva para
las aerolineas ya que la movilidad es considerada una comodidad y los
proveedores deben ofrecer una experiencia de viaje completa para
diferenciar sus servicios. Evidentemente la garantia de que los viajes estén
asegurados por un mismo grupo de empresas a través de alianzas estratégicas
podria garantizar cuidados de responsabilidad social, logistica, seguridad e
inocuidad en el traslado y alojamiento, condiciones basicas para la seguridad del
viajero que intenta integrarse al entorno turistico post-covid 19

1.3.4. Mercado Millennials: revolucionando la industria del turismo

Los Millennials son los turistas que en la actualidad transforman la industria de los
vigjes. La niflez de esta generacion ha transcurrido en una época de expansion
econdmica, con lo que la situacion econémica ha sido mas o menos favorable. La
crisis mundial los ha golpeado de manera directa en su adolescencia y juventud y
luego la pandemia mundial covid-19 terminé cambiando su manera de ver la vida.
Estaban acostumbrados a la abundancia y han visto como su futuro se ha

complicado en apenas unos afnos.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion, (TIC’s), forman parte de su
estilo de vida. Para ellos la tecnologia es algo natural.

De acuerdo con la firma de mercadeo Inboundcycle, el ciclo de atencion de esta
generacion acaba a los 8 segundos, motivo por el cual desarrollar tacticas que
seduzcan su interés al momento es una tarea complicada para la industria turistica

y de entretenimiento.

La Generacion Y, como también se les conoce, son los viajeros pioneros, o sea,
descubren y ponen de moda nuevos destinos lo que ayuda mucho en el

posicionamiento internacional de un destino.

Valoran mas las recomendaciones de un amigo que las de un agente de viajes y
prestan especial atencion al “value for money”, aunque tienen mas gastos

turisticos que otras generaciones.



Si bien las preferencias de los Millennials se extrapolan, estos buscan desde
acercamiento a la cultura tradicional como a la modernidad; sin embargo, hay un

segmento que prefiere una conjugacién de ambas partes.

1.4. Enfocar el turismo hacia los Millennials

Segun el Consejo Mundial de Viaje y Turismo la industria de turismo se
encontraba en auge hace un par de afios, segun los datos genero el 10,4% del
Producto Interno Bruto (PIB) mundial en 2019, no obstante, para octubre del 2021
se sitta alrededor de un 5%, la contribucion del turismo al PIB mundial crecera
menos de un tercio en 2021 esto debido a que a raiz de la pandemia, este
panorama cambié por completo y el turismo se vio sumergido en su peor

crisis(Nexotur.com, 2021).

Hoy en dia, los negocios enfocados en esta industria (los que sobrevivieron)
buscan diferentes maneras de reinventarse y recuperarse de un tiempo muy
complicado. Una de las herramientas mas efectivas para esta recuperacion seran

los Millennials.

El marketing dirigido a los 80 millones de personas que pertenecen a esta
generacion da lugar al mas grande de la historia. Sin embargo, muchas marcas
consideran a estos Millennials los mas dificiles de alcanzar. De hecho, su

conexion constante con el mundo puede significar justo lo contrario.

De acuerdo con los expertos, se espera que la proxima ola de viajeros sea de la
generacion Millennials. Actualmente, este es el segmento de edad de mas rapido
crecimiento en términos de inversion de dinero en viajes, ademas es conocida por

Su atraccion por viajar y ahora mas que nunca estan listos para hacerlo.

Una gran ventaja es que, en su mayoria, este grupo tiene la capacidad de trabajar
desde casa y llevar sus aparatos tecnoldgicos practicamente a todas partes. Esto
significa que el turismo debe incorporar en sus estrategias obligatoriamente
experiencias altamente personalizadas y usar tecnologia y digitalizacion de sus

procesos para poder atraer a este gran grupo de viajeros. Los Millennials, por



ejemplo, valoran las empresas que ofrecen plataformas de pago que les faciliten

sus transacciones.

Llegar a la generacion del milenio no es necesariamente dificil, solo requiere una
revision estratégica. Consiste en crear un enfoque auténtico, interactivo y mostrar
quien es realmente la marca, una estrategia que muchas empresas nunca habian
empleado para llegar a las generaciones anteriores. EI marketing para los

Millennials es algo que debe hacerse en sus términos, a través de sus canales.

Con la negativa al marketing tradicional, la creacion de una forma de llegar al
nuevo publico nunca habia sido mas necesaria. No es una labor facil cuando se
encuentra una atencidn decreciente y un escepticismo arraigado hacia las

herramientas tradicionales.

También son considerados los planificadores de viajes mas inteligentes y quieren
gastar de manera responsable. Son muy conscientes socialmente y valoran poder
adoptar practicas de viaje sostenibles. Las empresas que puedan demostrar un
compromiso con la sostenibilidad y la inclusion seran preferidas por este grupo. De
hecho, esto ya ha influido en la forma en que algunos lugares evalGan sus propias

practicas y buscan formas de ser mas eco-friendly.

A su vez, la industria del turismo debe considerar que los millennials son la
generacion 100% social. Ellos realizan negocios, planifican eventos, establecen

relaciones y documentan sus vidas diariamente en los medios sociales.

Las mismas representan una verdadera fuente de inspiracion para hacer cualquier
cosa, especialmente planear viajes. Todos los hoteles y restaurantes. Deberan
usar los medios sociales como principal herramienta de comunicacion con esta

audiencia.

La generacion del milenio vive en las redes sociales. ElI 37% de ellos dicen que
sienten que se estan perdiendo algo si no entran en Facebook o Twitter
diariamente. Cuando se estd comercializando con los Millennials, también se esta

comercializando con sus contactos en las redes. Sienten que todo el mundo



necesita ser incluido asi que comparten, dan me gustas, hacen comentarios y
repostean publicaciones. Es bastante facil ver como el 73% de los Millennials son

influenciados por las opiniones de otros antes de hacer una compra.

Hay que utilizar estos grupos sociales a favor de las marcas, como, por ejemplo,
creando concursos para los usuarios en linea con el fin de involucrarlos o
enviando ofertas especiales a los seguidores en linea. Consiste en construir una
comunidad alrededor de las marcas de la que puedan ser parte; cuanto mas
interactiva mejor. Crear una experiencia compartida es una de las claves del
marketing milenario. Disefiar un evento, recurso o producto del que quieran ser
parte, ya sea de primera mano para que puedan compartirlo o de segunda mano a

través de la experiencia compartida de uno de sus contactos.

No hay duda de que, durante este tiempo de recuperacion, la industria tendra que

trabajar duro de forma creativa en disefar estrategias que atraigan a los turistas.

Las campafias en medios sociales que sean atractivas y cuenten con un angulo de

aventura y sostenibilidad seran muy bien recibidas.

Las cosas pueden parecer algo complicadas para la mayoria de los negocios
ahora, pero la industria de viajes y turismo pronto volvera a ser la de antes, solo
hay que aceptar el cambio, abrazar la reinvencion y usar a los Millennials como

principales impulsores de su redencion.

La mejor prueba social para atraer la atencion de los Millennials y empujarles a
gue compren el producto o servicio de la marca es esta técnica. Gran parte de
esta generacién crea contenido propio y este es el elemento del que las marcas
tienen que aprovecharse. Es una gran ocasion para que, de esta forma, este
publico hable de sus experiencias con las empresas y compartan con el resto del

mundo su punto de vista a través de fotos y videos.

Se puede empujar a esta generacion de distintas formas para que compartan sus
experiencias online. Una forma para poner en practica esta idea es a traves de la

red social Instagram. En ella, las marcas pueden crear un hashtag que los clientes



pueden usar en videos o publicaciones de ellos mismos disfrutando del producto o

servicio de la empresa.

La técnica de utilizar a los propios clientes de la marca para atraer a mas clientes

es fundamental, no hay mejor garantia para llegar a esta generacién que ellos

mismaos.

Conclusiones parciales del capitulo.

Las estrategias de comercializacion consisten en acciones que se llevan a
cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.
Para poder disefiar las estrategias, en primer lugar, se debe analizar el
publico objetivo para que, en base a dicho analisis, se pueda disefiar
estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, 0
aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Para que una empresa tenga éxito es indispensable determinar, primero; un
grupo de individuos o segmento de mercado especifico al que dirigirse y
segundo; las necesidades y los deseos de este segmento, para poderles
ofrecer productos y servicios dirigidos hacia ellos.

Los Millenials son un segmento de personas de una misma generacion,
nacida entre los principios de la década de los 80 y el afio 2000, con un
promedio de edad entre 22 y 42 afios, quienes fueron influenciados por una
serie de vivencias y experiencias particulares de la época en la que
nacieron y crecieron, la cual ha determinado su forma de ser, pensar y
actuar.

La generacion Millenials representa un importante segmento de mercado, a
quienes las diferentes empresas de todos los sectores de la economia
estan prestando especial interés. No s6lo por la relevancia que significan en
el mercado al ser la generacion mas numerosa y diversa del mundo, sino
también por la fuerte influencia que tienen en el publico en general y por las
tendencias que marcan en el comportamiento de consumo de las mismas,

las cuales definitivamente no son las tradicionales.



Capitulo II: Disefio metodoldgico de la investigacion

En este capitulo se expone una breve resefia de la entidad donde se realiza la
investigacion el procedimiento metodoldgico a implementar para la solucion de la
problemética planteada en la investigacion, describiéndose en su desarrollo cada
uno de los pasos a seguir en la aplicacion de métodos, instrumentos, técnicas y
herramientas, para de esta manera poder disefiar estrategias de marketing para el
aumento de los turistas Millenials que visitan el hotel Playa Vista Azul. El
procedimiento propuesto corresponde al tipo de investigacion exploratoria-

descriptiva, definida de acuerdo a los criterios siguientes:

e La investigacion de tipo descriptiva se utiliza para analizar como es y se
manifiesta el fendmeno y sus componentes y para describir y evaluar los

diversos aspectos, dimensiones del fenébmeno. (Sampieri, 1997).

e La investigacion exploratoria tiene por objeto aumentar el grado de
familiaridad con un tépico desconocido o poco estudiado y novedoso (...)
determinan tendencias, identifican relaciones y establecen un “tono” de

investigaciones mas rigurosa”. (Sampieri, 1997).

2.1 Caracterizacién del hotel Playa Vista Azul.

El grupo de Turismo Gaviota S.A incorporé a su marca de Resorts Todo incluido,
Hoteles Playa, en Varadero, al hotel Vista Azul, antes perteneciente a la cadena
hotelera Ocean By H10, en medio de la dificil situacibn mundial provocada por la
Covid-19.

Cuenta con un total de 382 habitaciones Deluxe con 1 cama King o 2 camas
dobles, TV pantalla plasma con canales internacionales, aire acondicionado,
cafetera, mini-bar, caja de seguridad, plancha y tabla de planchar, teléfono, sof4,
bafio completo con bafera y ducha, secador de pelo y amenidades de bafio.
Terraza o balcon. En estas habitaciones esta incluido el servicio de habitaciones
desde las 11:00 horas hasta las 23:00 horas.



El hotel cuenta con un servicio Premium, siendo el segundo de los Hoteles Playa

con esta categoria que destaca por sus excelentes estandares de calidad.

Mantiene los mismos servicios y un personal comprometido con la satisfaccién de

las necesidades de sus clientes.

Construido por Almest. Es un hotel que cuenta con 470 habitaciones, 98 de estas
en el area “Premium”, seccion que cuenta con beneficios que la caracterizan. El

hotel esta ubicado en Autopista Sur KM 11, entre el hotel Sol Palmeras y Nauviti.

Estad designado al turismo de familia y parejas que vienen principalmente de
Canada y Europa, pero también se atraera clientes de Latino América, Centro
América y Mercado nacional. Por las alianzas que tiene la empresa en estos
mercados hay buena aceptacién de este nuevo hotel entre los Tour Operadores
(TTOO).

Debido a la gran competencia existente en el polo turistico de Varadero el hotel en
cuestion ha tenido que realizar una competitiva estrategia de segmentacion y
posicionamiento con respecto al entorno circundante, proyectandose a través de
las acciones de la competencia, lo que significa la toma de decisiones ante las

amenazas que influye la competitividad del polo de Varadero.

Para alcanzar niveles de ocupacion altos en las temporadas de invierno y verano

nos hemos concentrado en las siguientes acciones:

e Lanzar ofertas en todos los mercados con soporte publicitario, haciendo
énfasis en los principales mercados, como, por ejemplo, Canada y Europa.

e Captar el maximo namero de grupos FAM y otros grupos de las agencias
latinas, europeas y receptivas fundamentalmente durante el verano.

e Ofertas de temporada a los receptivos, tour operadores y agencias
pequefas con el fin de apoyar las acciones de los mismos para incrementar
ventas.

e Promociones por incentivar Ventas Anticipadas.



e Visita de Prospeccion (recorrido por las instalaciones, explicaciones del
producto hotelero y los servicios)

e Captar el maximo numero de grupos FAM y otros grupos de las agencias
latinas, europeas y receptivas fundamentalmente durante el verano.

e Participacion a las Ferias y Trade Shows tanto dentro y fuera de nuestro
Destino Cuba.

e Visitas y capacitaciones a los departamentos de reserva de las agencias en

la Habana

Asimismo, existen diferentes paquetes de bodas y ofertas para luna de miel que
incluyen: Entrada privada, mejora de salida tardia garantizada, flores, botella de
champéan y cesta de frutas en la habitacion a la llegada del cliente, céctel de
bienvenida, cena romantica en uno de los restaurantes a la carta, desayuno al dia
siguiente de la llegada, cortesias diarias en la habitacion y regalo especial de luna
de miel. Debido a la presencia del segmento de turismo nacional se han
desarrollado estrategia para la incursion en este segmento a través del

lanzamiento de ofertas especiales.

2.2 Antecedentes metodolédgicos de la investigacion

Se toman como referencia las metodologias propuestas por (Vidal Fernandez,
2016), (Gonzélez, 2017), (Ruiz Otero, 2018), (Izquierdo Moran, A. M.,2020); es
necesario resaltar que los trabajos consultados se encuentran ligeramente
relacionados con el tema de investigacion, pues se definen fases para el

desarrollo de estrategias comerciales.

Para resumir las fases y etapas que se correspondan particularmente con el objeto
de estudio de esta investigacion se integran los pasos propuestos por los autores
de acuerdo a un orden cronologico, en la Tabla 2.1; que constituye la base para la
elaboracion de una matriz de sintesis de elementos comunes, Tabla 2.2.; con el
fin de integrar los elementos comunes planteados por los diferentes especialistas

en las metodologias que brindan para el disefio de estrategias.



Tabla 2.1: Metodologias precedentes para el disefio de estrategias comerciales.

(Gonzalez, 2017)

(Ruiz Otero, 2018)

(Izquierdo  Morén,

A. M.,2020)

(Vidal Fernandez,
2016)

1-Analisis interno.

2- Andlisis de
mercado.

3-Segmentacion
4-Posicionamiento.

5- Estrategias del mix
de marketing. 6-Plan
de accion.

7- Desatrrollo de
estrategias.

8-Medicion y control.

1-Diagnosticar el
entorno externo.

2- Diagnosticar el
entorno interno.
3-Matriz DAFO

4- Estrategias del
mix de marketing.

5- Plan de accion.
6- Desarrollo de
estrategias.

7- Implantacion 'y

seguimiento.

1-Analisis interno
3-Andlisis externo
4-Analisis DAFO
5-Segmentacion
6-Posicionamiento
7- Estrategias del
mix de marketing.
8- Desarrollo de
estrategias.

9- Revision vy

control.

1-Analisis externo
2-Analisis interno
3-Andlisis DAFO
4-Estructura
organizacional
5-Analisis de mix
marketing
6-Plan de accion
7-Presupuesto
8-Segmentacion
9- Desarrollo de

estrategias.

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de los procedimientos consultados se elabord la siguiente tabla para

reflejar los elementos comunes entre los autores estudiados con anterioridad en la

tabla 2.1.




Tabla 2.2: Matriz de sintesis de elementos comunes.

Autores (Vidal (Gonzal | (Ruiz (Izquierdo | Total | %
Fernand | ez, Otero, Moran, A.

Criterio ez, 2016) | 2017) 2018) M.,2020)

Anédlisis interno. X X X X 4 100
Anélisis externo. X X X 3 75.0
Analisis de X 1 25.0
mercado.

Anélisis DAFO. X X X 3 75,0
Estructura X 1 25.0

organizacional

Segmentacion X X X 3 75.0

Anélisis del X X X X 4 100

marketing mix.

Desarrollo de X X X X 4 100

estrategias.

Plan de accion. X X X 3 75.0
Presupuesto X 1 25.0
Posicionamiento X X 2 50.0

del mercado

Control de las X X X 3 75.0

estrategias

Total 8 7 8 9




% 66.7 58.3 66.7 75.0

Fuente: Elaboracion propia.

A través de los datos obtenidos en la tabla 2.2 se consideran vitales para el
procedimiento, elementos como, el analisis interno, analisis externo, analisis
DAFO, segmentacion, analisis del marketing mix, el desarrollo de estrategias, plan

de accion, implementacion y control de estrategias.

Una vez obtenido el procedimiento arrojado en la matriz de sintesis, se somete a
ser evaluada por un grupo de expertos en el tema. Para ello se hace preciso la

aplicacion del Método De Expertos.

Para determinar la cantidad de expertos necesarios se sigue la propuesta de
Sanchez (1984) citado por (Frias, 2008) donde la cantidad de expertos a

seleccionar debe ser menor o igual que a*n, para:

a - numero entre 0.7 e 1, prefijado por la investigadora

n - elementos que caracterizan el objeto de estudio (nmero de atributos)

Para 17 atributos el nimero de expertos a seleccionar ser4 menor o igual a 12.

Para identificar los expertos se aplica el Método de Seleccion de Expertos (Frias,
2008). EI coeficiente de competencia (K) se determina a partir de la
autoevaluacion de los expertos de su nivel de conocimiento respecto a las fases y

etapas que considere mejor (Anexo 1) y se calcula mediante la siguiente férmula:
K =1/2 (Kc + Ka), donde:

Kc: es el coeficiente de conocimiento del experto acerca del problema a resolver,

representado en una escala de 0 a 10 y multiplicado por 0.1 (dividido por 10).

Ka: es el coeficiente de argumentacion o fundamentacion de los criterios del

experto.



Sobre esta base se elabora el cuestionario de competencia al experto (Anexo 1):

En la primera fase se obtiene informacion que permite calcular el coeficiente de
conocimientos (Kc) o de informacion que posee el Experto en relacion con el
problema que se quiere resolver. El experto deberd marcar una cruz en la casilla

gue estime pertinente, asi: Kc =8 (0.1) =8/10=0.8

X

Teniendo en cuenta que el proceso de eleccion para obtener Kc corre el riesgo de
que el decidor margque el menos o mas importante de los elementos a elegir, y ello
sesgue el resultado, se introduce a esta primera metodologia un vector de
ponderacion de los criterios seleccionados. Asi se atenua el riesgo de que un alto
valor en la tabla de autoevaluacion sea el causante de un alto Kc, aunque sea el

gue tenga la menor importancia. Esto aparece reflejado en la Tabla 2.3.

Tabla 2.3: Valores para el calculo de Kc.

Relacion de caracteristicas Prioridad Votacion
Conocimiento 0.181
Competitividad 0.086
Disposicion 0.054
Creatividad 0.100
Profesionalidad 0,113
Capacidad de anélisis 0,122
Experiencia 0,145




Intuicién 0.054

Nivel de actualizacién 0.127

Espiritu colectivista 0.018

Fuente: Gonzalez Arias; Frias Jiménez; Cuétara Sanchez, et al. (2008).

En la primera columna se encuentran las caracteristicas idoneas que deben
poseer los expertos en cuanto a conocimiento y competencias. En la segunda los
autores han incluido la prioridad o0 peso que posee la caracteristica dada en un
experto concreto. Esto suple la tradicional escala utilizada por otros autores donde
s6lo se obtiene un valor escala asignado por el propio evaluado y por ultimo la
tercera columna expresa la votacion que realiza el propio evaluado o la percepcion
que tiene un tercero acerca de la presencia o no de la caracteristica en el sujeto
objeto de evaluacion. Una vez obtenido estos datos se calcula el mencionado

coeficiente.

O sea, el valor de Kc se determina por la siguiente expresion:
n
Kc = E W]k * Aijk
Jj=1

Donde:
Wik: grado de prioridad de la caracteristica k para el decidor j.

Aijk: autoevaluacion otorgada por el decidor j a la caracteristica k con respecto al

problema i.

Conocidos entonces los valores de (Kc) se pasa a la segunda parte donde se

calcula (Ka), datos que bien por autoevaluacion, o por evaluacion de terceros, o



por combinacion de ambas pueden obtenerse y que expresan las fuentes que

pueden definir los conocimientos obtenidos por el experto.

Luego se le presenta la siguiente Tabla 2.4 a los expertos para que marguen
segun su criterio sobre qué elementos influyeron con mayor intensidad en su
formacion como profesional de acuerdo a los niveles ALTO (A), MEDIO (M) y

BAJO (B) deben marcar con una (x).

Tabla 2.4: Datos para el calculo de (Ka)

Fuentes de los criterios Grado de influencia
Alto Medio Bajo

Estudios teoricos realizados. | 0,27 0,21 0,13
Experiencia obtenida. 0,24 0,22 0,12
Conocimientos de trabajos | 0,14 0,10 0,06

en el pais.

Conocimientos de trabajos | 0,08 0,06 0,04

en el extranjero.

Consultas bibliogréficas. 0,09 0,07 0,05
Cursos de actualizacion. 0,18 0,14 0,10

Fuente: Gonzalez Arias; Frias Jiménez; Cuétara Sanchez, et al. (2008).

Posteriormente utilizando los valores que aparecen en la tabla patrén se determina

el valor de Ka para cada aspecto.
De tal modo que:

Si Ka = 1= influencia alta de todas las fuentes



Si Ka = 0.8 = influencia media de todas las fuentes

Si Ka = 0.5 = influencia baja de todas las fuentes
Ahora bien, si:

0.8 <K =1 = K — el experto tiene competencia alta.
0.5 <K =0.8 =K — el experto tiene competencia media
0 = K= 0.5 =K — el experto tiene competencia baja.

El procedimiento para la seleccion de expertos considera tres etapas

fundamentales:

1. Determinacion de la cantidad de expertos.

2. Confeccién de la lista de expertos.

3. Obtener el consentimiento del experto en su participacion.

A partir de los resultados de la evaluacién (Anexo 2), del total de posibles
expertos identificados, se seleccionaron aquellos cuyos coeficientes cumplian con
los requisitos del umbral de decision (0,8<K<1). Los expertos seleccionados se
presentan en la Tabla 2.5.

Tabla 2.5: Expertos seleccionados.

Nombre Nivel de escolaridad Cargo

Lazaro Portela Superior Director General
Manuel Agullé Superior Jefede Ay B
Darianne San Martin Superior Jefa de Recepcion
Yon William Tejera Superior Jefe Comercial




Claudia Piiion Garcia Superior Subdirectora general

Yolayne Verdecia Viltrez | Superior Jefa de Calidad

Iramis Rodriguez Superior Jefa de relaciones Publicas

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez seleccionado los expertos, se les muestra un cuestionario inicial (Anexo
3) para que determinen, siguiendo la escala Likert, el grado de acuerdo o no
acerca de las fases y etapas del procedimiento a desarrollar y el derecho de
agregar o excluir alguna, en caso que estime conveniente. En la Tabla 2.6 se hace
un resumen de los principales resultados arrojados, en ello se ven reflejados por
una cruz los items seleccionados por los expertos con un mayor rango, o sea TA
(totalmente de acuerdo) y A (de acuerdo), resultado que muestra finalmente el

procedimiento a utilizar.

Tabla 2.6: Votaciones de los Expertos acerca de las fases y etapas del
procedimiento a desarrollar.

Fases items Expertos Total

I 1123|4567

Analisis Caracterizacionde laentidad | X | X | X | X | X | X | X 7
de la

) ., Analisis Interno XX | X[ X|X|X]|X 7
situacion

actual Analisis Externo X | x| x|x X| x| 6

Andlisis DAFO X X X 3

Perfil demografico XXX | X|X|X|X 7

Principales motivacionesdel | X | X | X | X | X | X | X 7




viaje
[l
' Planificacion y reserva del viaje
Estudio
del Temporadas preferidas para el
mercado viaje
Actividades en el destino
Gasto turistico en el destino
1] Determinacion de estrategias
Desarroll
Propuesta de programa de
o de las P prog
) accion
estrateqi
as

Fuente: Elaboracion Propia




2.3 Propuesta del procedimiento metodoldgico.

A continuacién, se muestra en la Fig. 2.1 las fases, etapas y herramientas
esenciales en el disefilo de estrategias de marketing para el aumento de la
satisfaccion los turistas Millenials que visitan el hotel Playa Vista Azul, la misma

tiene como base el analisis realizado en el epigrafe anterior, a las metodologias

precedentes.

Herramientas

/ -Andlisis bibliografico \

-Trabajo de campo
-Entrevistas

-Métodos de expertos

K -Matriz DAFO /

4 N

-Andlisis bibliografico

-Entrevistas a especialistas
-Tormenta de ideas
-Observacion directa

-Matriz DAFO

/ -Andlisis bibliografico \
-Trabajo de campo

-Entrevistas

-Trabajo en grupo con
expertos

K -Tormenta de ideas /




Fig. 2.1: Procedimiento metodolégico propuesto para el disefio de estrategias

comerciales.

Fuente: Elaboracion propia.

2.4 Descripcion de las fases del procedimiento metodoldgico propuesto
Fase I: Anélisis de la situacion actual de la entidad

En esta fase se realiza un analisis de la entidad objeto de estudio y su entorno en

tres vertientes: caracterizacion de la entidad, analisis interno y analisis externo.
Etapa |: Caracterizacion de la entidad

En esta etapa se realiza una caracterizacion detallada del Hotel Playa Vista Azul.
Las fuentes de datos son informaciones secundarias obtenidas a través de
entrevistas a directivos, observacion directa, trabajo de campo, analisis de

documentos y estados de resultados de la entidad.
Etapa Il: Analisis interno y externo

Al inicio de una investigacion en una entidad es conveniente analizar el entorno
sobre el que se pretende trabajar o investigar por lo cual se inicia un diagnéstico
de la entidad, utilizando la Matriz DAFO; esta herramienta se basa en analizar las
amenazas y oportunidades del medio externo que afectan a la empresa, asi como
las caracteristicas internas (fortalezas y debilidades) que posee. Su objetivo es
determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo analisis y la estrategia
genérica a emplear por la misma en funcion de sus caracteristicas propias y las

del mercado en que se inserta (San Martin Alvarez, 2013).
Tiene tres momentos:

1. Identificacion de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades

utilizando la Tormenta de ideas o Brainstorming: Es una herramienta utilizada



para posibilitar la generacion de un elevado numero de ideas, por parte de un
grupo, y la presentacion ordenada de estas. La tormenta de ideas posee una serie
de caracteristicas que la hacen muy util cuando se pretende obtener un amplio
namero de ideas sobre las posibles causas de un problema, acciones a tomar, o
cualquier otra cuestion. Esta herramienta ademas estimula la creatividad

ayudando a romper con ideas antiguas y estereotipadas.
2. Elaboracion y cruzamiento de la matriz

3. Interpretacion de los resultados

¢, Como elaborar la Matriz DAFO?

a) Determinacion de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
Se emplea el algoritmo de trabajo descrito. Es importante definir que:

DEBILIDAD: Insuficiencia, dificultad, carencia INTERNA que Ilimita a la

organizaciéon en el cumplimiento de la mision.

AMENAZA: Elemento, fendbmeno, factor EXTERNO que limita a la organizacién en

el cumplimiento de la mision.

FORTALEZA: Ventaja, habilidad, recurso, INTERNO que favorece a la

organizacién en el cumplimiento de la misién.

OPORTUNIDAD: Espacio, ventaja, EXTERNA que aparece en el entorno que

favorece a la organizacion en el cumplimiento de la mision.

El nimero maximo recomendado de debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades es de 6 en cada caso. Siempre es mejor que haya la misma
cantidad de cada una de ellas. Pues de esta manera se facilitan los analisis

posteriores.
b) Elaboracion de la matriz

Andlisis de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO)



El completamiento de la matriz se realiza dando valores a cada una de las casillas
en las que se cruzan las fortalezas y debilidades con las oportunidades y

amenazas.

Hay dos elementos importantes a tener en cuenta a la hora de la seleccion de la

escala:

1. Con vistas a que los datos recogidos sean mas confiables es importante que los

expertos consultados conozcan el significado de cada valor de la escala.

2. La seleccion debe ajustarse a las condiciones objetivas en que se realiza el

ejercicio.
¢, Como completar la matriz?

Se realiza completando cada casilla respondiendo a cuatro preguntas en
dependencia del cuadrante a completar (siguiendo al algoritmo de trabajo

descrito):

Tabla 2.7: Aspectos a tener en cuenta en el cruzamiento de la matriz DAFO

Oportunidades Amenazas

| Estrategia Ofensiva Il Estrategia Defensiva

Fortalezas | Si se potencia plenamente esta |Si se potencia totalmente esta
fortaleza, permite aprovechar esta | fortaleza cuanto permite
oportunidad. atenuar, apalear, mitigar los

efectos de esta amenaza.
[ll Estrategia Adaptativa IV Estrategia de supervivencia

Debilidades | Si se supera totalmente esta|Si se supera totalmente esta

debilidad cuanto permite aprovechar

Optimamente esta oportunidad.

debilidad permite atenuar estas

amenazas.




Fuente: Elaboracién propia

Se suman las casillas de la matriz de forma vertical y horizontal (Tabla 2.8), para
detectar cuales de cada uno de estos elementos, son los mas reiterados, 0 sea,
los que tienen una repercusion mas sobresaliente, de manera que esto posibilita
centrarse en aquellos factores, que tienen un protagonismo fundamental, tanto en
lo interno como lo externo. Asi se puede definir el problema y solucidn estratégicos
generales. El cuadrante de mayor puntuacion define la situacion en que se aprecia
la empresa y las sumatorias por ejes identifican el impacto real de cada elemento

(Diaz Olivera y Matamoros Hernandez, 2011).

Tabla 2.8: Matriz DAFO.

Analisis Oportunidades Amenazas
DAFO
01|02 |03 |04 |05 | Sub |Al |A2 | A3 | A4 | A5 Sub | Total
total total
Fortalezas Estrategia Ofensiva F-O Estrategia defensiva F-A
F1
F2
F3
Subtotal
Debilidades | Estrategia adaptativa | D-O Estrategia de D-A
supervivencia
D1
D2
D3




Subtotal

Total

Fuente: Elaboracion propia.
Lluvia de Ideas (Brainstorming)

La lluvia o Tormenta de Ideas es una técnica de grupo para generar ideas
originales en un ambiente relajado. Es aplicada cuando existe la necesidad de
liberar la creatividad de los equipos, generar un numero extenso de ideas,
involucrar a todos en el proceso, e identificar oportunidades para mejorar. Se
utilizan en su uso varias connotaciones: No Estructurado (Flujo libre): se escoge
un facilitador que apunte las ideas y se presenta en un papel el problema vy el
asunto de discusion. Se generan las ideas en el menor niumero de palabras
posible y se verifica si existe alguna repeticion. El tiempo limite establecido es de
aproximadamente 25 minutos. Finalmente se revisa la lista para verificar su
comprension, eliminar las duplicaciones y aspectos no negociables; y para llegar a
un consenso sobre los problemas que parecen redundantes o no importantes.
Silenciosa (lluvia de ideas escritas): las ideas se registran en silencio en un papel.
Cada participante pone su hoja en la mesa y la cambia por otra hoja de papel y
agregar otras ideas relacionadas o pensar en nuevas ideas. El proceso continda
por cerca de 30 minutos y permite a los participantes construir sobre las ideas de

otros y evitar conflictos o intimidaciones por parte de los miembros dominantes.
Fase II: Estudio del mercado

Esta fase tiene como objetivo determinar las caracteristicas y comportamiento de
los clientes Millenials que visitan la instalacion objeto de estudio, con el fin de
ofrecer elementos e informacién validos para la realizacién de futuras estrategias.
Las variables a utilizar para el andlisis del mercado, segun interés del investigador,
se definen a partir de la revision de fuentes bibliogréficas fiables que sustentan la

investigacion.



A la hora de realizar investigaciones de mercados, campafas de marketing o
poner en marcha otras iniciativas o proyectos, las empresas han de consultar un
gran numero de informacién, generalmente representada por datos primarios y
secundarios. Los datos primarios son aquellos que se obtienen de primera mano,
en tiempo real. Es decir, son generados en tiempo real y por primera vez por el

analista o investigador (Tablado, 2021).

Los datos secundarios se definen como aquellos que ya existen dentro de una
organizaciéon, o que han sido recabados por otros, con unos propasitos
probablemente distintos a los de la investigacion actual. Es decir, son datos que ya
estan accesibles y que no son obtenidos de primera mano en tiempo real. Estos
datos ya estan disponibles, y solo es necesario que el investigador los encuentre
(Tablado, 2021).

Por otro lado, existen dos tipos de datos secundarios: datos secundarios internos y
los datos secundarios externos. Los secundarios internos es aquella informacion
gue ya esta disponible dentro de la empresa, ya sea como informacion corporativa
0 como datos relativos a otros proyectos o investigaciones pasadas. Un ejemplo
de datos internos serian los balances o cuentas contables, la informacion sobre
personal, los informes de proveedores o la informacion recabada para proyectos
anteriores (Tablado, 2021).

Los datos secundarios externos. En este caso se trata de datos que son
recopilados de fuentes externas a la organizacion. Las fuentes para obtener datos
externos son muy variadas, desde otras entidades o empresas privadas, hasta

organismos gubernamentales (Tablado, 2021).
Fase lll: Elaboracion de las estrategias

En esta fase se identifican las estrategias a seguir para el aumento de los turistas
Millennials que visitan el hotel Playa Vista Azul, teniendo en cuenta los resultados

de todos los métodos y herramientas utilizados en el desarrollo de la metodologia.
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2.5 Herramientas de apoyo y métodos empleados en la investigacion
Entrevista

Segun (Afdn, 2011) la entrevista de investigacion es una conversacion entre dos
personas, un entrevistador y un informante, dirigida y registrada por el
entrevistador con el proposito de favorecer la produccidon de un discurso
conversacional, continuo y con una cierta linea argumental no fragmentado,
segmentado, pre codificado y cerrado por un cuestionario previo del entrevistado
sobre un tema definido en el marco de una investigacion. Para elaborar la guia de

la entrevista se debe tener en cuenta los siguientes elementos:

e Temay objetivos a alcanzar.

e Elaborar una lista preliminar de temas a abordar.

e Elaborar la primera versién de las preguntas. Las preguntas deben ser
claras.

e Someter a la consideracion de personas de experiencia la primera version
de la guia de preguntas elaborada.

e Elaborar la version definitiva de la guia de preguntas.
Andlisis documental

Se refiere a la revision de los documentos pertenecientes a la entidad objeto de
estudio donde se recopila la informacion respecto a la instalacion, sus estados de

resultados y todo lo relacionado con su desempefio a lo largo de su actividad.
Observacion directa

La observacion directa o trabajo de campo nos proporciona una base para la
elaboracion de diagnésticos e informes de los establecimientos a los que se
aplica. Es una técnica que se aplica para comprobar mediante la presencia fisica
del investigador la informacion recopilada de los documentos bibliograficos

referidos a la instalacion objeto de estudio.



Métodos tedricos:

e Analisis - sintesis: Utilizado en el estudio de los datos obtenidos en la
aplicacion de los diferentes instrumentos a partir de los cuales se
elaboraron los resultados, las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion.

e Historico- légico: Para el conocimiento de la historicidad del problema
objeto de estudio y su légica y principal interpretacion dialéctica, asumida
durante la fundamentacion tedrica.

e Modelacion: Se utilizé para configurar la propuesta metodolégica que la

Tesis ofrece.
Conclusiones parciales

En este capitulo se analizaron las metodologias elaboradas por distintos autores
en investigaciones afines al objetivo en cuestion. Se emplearon métodos y
herramientas como la entrevista, tormenta de ideas, trabajo en grupo con
expertos, la Matriz DAFO, las fichas técnicas, el recorrido de campo y el analisis
bibliografico que permitieron unificar criterios y opiniones de expertos para la
conformacién de un procedimiento metodolégico sintetizado en una secuencia de
tres fases y diez etapas, que comienza con el analisis de la situacion actual de la
entidad objeto de estudio y culmina con la identificacion de las estrategias a seguir
para el aumento de la satisfaccion de los turistas Millennials que visitan el hotel
Playa Vista Azul, teniendo en cuenta los resultados de todos los métodos y

herramientas utilizados en el desarrollo del procedimiento metodolégico.



Conclusiones

1. EIl andlisis bibliografico proporciona la definicion de los aspectos teoéricos-
metodoldgicos en el estudio y comprension del tema para la conformacion
de un procedimiento para el disefio de una estrategia de marketing
destinada a la satisfaccion.

2. El procedimiento metodolégico propuesto refleja una secuencia logica de
tres fases y diez etapas en las cuales se analiz6 la situacion actual de la
entidad objeto de estudio, se realiz6 un estudio de los turistas Millenials y
se elaboraron las estrategias a partir del juicio emitido por los expertos y la

consulta de bibliografia actualizada.



Recomendaciones

1. Dar a conocer los resultados de la investigacion en la direccion comercial
de la Delegacion del MINTUR y de la Delegacion Territorial Gaviota.

2. Implementar el procedimiento metodoldgico del presente trabajo de diploma
para el disefilo de estrategias comerciales para otros segmentos de
mercado en el destino turistico de Varadero.

3. Hacer uso de la presente investigacion como material bibliografico en la

formacioén de los estudiantes de la carrera de Turismo.
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Anexos

Anexo 1: Cuestionario para la aplicacion del método de los expertos
Estimado compafiero(a): Se esta validando te6ricamente, mediante el Método de
Consulta a Expertos, una metodologia para el disefio de estrategias de marketing
gue aumenten la satisfaccion de los turistas Millennials que visitan el hotel Playa

Vista Azul. Teniendo en cuenta su experiencia, se le solicita su colaboracion en

responder el

Gracias por su atencion.

Nombre y Apellidos:

Calificacion profesional:

Puesto de trabajo actual:

Afos de experiencia:

1. Marque con una cruz (X) en la casilla que le corresponda, el grado de

conocimiento que usted posee acerca del tema que se desarrolla,

valorando la relacion de caracteristicas que se presentan:

Relacion de caracteristicas

Votacion

Conocimiento

Competitividad

Disposicion

Creatividad

Profesionalidad

Capacidad de andlisis

Experiencia

cuestionario.




Intuicién

Nivel de actualizacién

Espiritu colectivista

2. Autovalore el grado de influencia que cada una de las fuentes que se
presentan a continuacion ha tenido en su conocimiento y criterios acerca
del tema planteado. Marque con una cruz (x) segun considere de acuerdo
con los niveles Alto, Medio y Bajo. Fuentes Grado de Influencia de los

criterios Alto, Medio y Bajo:

Fuentes de los criterios Grado de influencia

Alto Medio Bajo

Estudios tedricos realizados

Experiencia obtenida

Conocimientos de trabajos en el pais

Conocimientos de trabajos en el extranjero

Consultas bibliogréaficas

Cursos de actualizacion




Anexo 2: Resultados de la aplicacion del cuestionario a los posibles

expertos.

Experto Valor | E1 E2 E3 E4 ES5 E6 E7 E8 E9 E10

Coeficiente de Conocimiento: Kc | 1 {0,801 | 0946 | 1 | 0,755 | 1 | 0,946 | 0,303 | 0,873 | 0,946
Conocimiento 0,181 | X X X X X X X X X X
Competitividad 0,086 | X X X X X X X X X
Disposicion 0,054 | X X X X X X X X
Creatividad 0,1 X X X X X X X X X
Profesionalidad 0,113 | X X X X X X X X X X
Capacidad de anélisis 0,122 | X X X X X X X
Experiencia 0,245 | X X X X X X X
Intuicion 0,054 | X X X X X X X X
Actualizacion 0,127 | X X X X X X X X X
Colectividad 0,018 | X X X X X X X X X

Fuente: Elaboracién propia




Coeficiente de 0981092096084 |0.84 |1 0.54 0.8 |0.88|0.98
Argumentacién: Ka
Estudios Alto | 0,27 | A A A A A M | A B M M
tedricos .
Medio | 0,21
realizados
Bajo 0,13
Experiencia | Alto | 024 | A A M A M M A B M A
obtenida _
Medio | 0,22
Bajo 0,12
Conocimiento | Alto | 014 | A A M A M A A M M A
de trabajos en _
Medio | 0,10
el pais
Bajo 0,06
Conocimiento | Alto | 008 | M M M B B M A B M A
de trabajos en _
Medio | 0,06
el extranjero
Bajo 0,04
Consultas Alto 10,09 | A A A A M M A B M M
bibliogréaficas _
Medio | 0,07
Bajo 0,05
Cursos de Alto | 0,18 | A A A A M M A B M M
actualizacion _
Medio | 0,14
Bajo 0,10
Coeficiente de 0,99 |0,89 |0933|098 |0,797 | 0,92 | 0,973 | 0,421 | 0,836 | 0,913

Competencia: K

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 3: Cuestionario aplicado a los expertos en vista a conformar la

metodologia para la elaboracion de estrategias comerciales.

Estimado sefior (a): Valore en qué medida los items planteados aluden, a las

fases y etapas a seguir, para la elaboracion de estrategias de marketing que

logren un aumento en la satisfaccion de los turistas millennials que visitan el hotel

Playa Vista Azul. Por favor, para ello utilice la escala presentada a continuacion. Si

usted esta totalmente de acuerdo (TA) que el item representa un paso

determinante marque una cruz (x) en la casilla que corresponde al 5. Si usted esta

totalmente en desacuerdo (TD) marque una cruz (X) en la casilla que corresponde

al 1.

No. Fases Etapas Valores de escala
1 I Caracterizacion de la entidad
2 Analisis de la | Andlisis Interno
situacion actual
3 Andlisis Externo
4 Andlisis DAFO
5 Perfil demografico
6 Principales motivaciones del viaje
7 I Planificacion y reserva del viaje
8 Analisis del Temporadas preferidas para el
mercado viaje
9 Actividades en el destino
10 Gasto turistico en el destino




11 Determinacion de estrategias

Desarrollo de | Propuesta de programa de accion
las estrategias

Leyenda
Totalmente en TD 1
desacuerdo
En desacuerdo D 2
Ni en desacuerdo ni N 3
en acuerdo
En desacuerdo A 4
Totalmente de TA 5
acuerdo
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