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Tendencias: ;es la generacion Z mas
propensa a los programas de fidelizacion?

Segun Phocuswright,
la generacion Z suele
apuntarse a
programas de
fidelizacion de
hoteles, aerolineas y
agencias con mas
asiduidad que los
millennials.

no de los ultimos estu-

dios de tendencias de

consumo publicado por
laconsultoraturistica Phocuswri-
ght asegura que la generacién Z
muestra una mayor predisposi-
cidén a participar en programas
de fidelizacion de empresas tu-
risticas que otros grupos gene-
racionales.

Esto choca frontalmente con
lapercepciénextendidaentre mu-
chos profesionales del marketing
de que los viajeros mas jévenes
mantienen unarelaciéndébil con
las marcas.

El informe, titulado Beyond
Points: Rethinking Loyalty and
Brand ConsistencyinTravel,ana-
lizacomo serelacionandistintos
perfiles de viajeros con los siste-
mas de recompensas en el sec-
tor turistico.

Segunlainvestigacion,el 60%
de los viajeros de la generacién
Z afirma que mantener un esta-
tus elevado en los programas de
fidelizacién de marcas turisticas
es algo importante para ellos, un
porcentaje superior al registrado
entre los millennials (56%), la ge-
neracion X (46%) y los baby boo-
mers (33%).

En términos globales, el 48%
de los viajeros comparte esa va-
loracién, lo que evidencia una
mayor afinidad de los segmen-
tos mas jovenes hacia este tipo
de iniciativas.

El estudio, basado en una en-
cuesta aviajeros de ocio en Esta-
dos Unidos,tambiénrevelaquela
generacion Zylos millennials son
quienes conmayor frecuencia uti-
lizan recompensas o puntos acu-
mulados durante susviajes. Enel
caso de la generacion Z, el 71%
afirmahaber pagadoalmenosun
componente de su viaje reciente
mediante la redencién de recom-
pensas, frente al 65% de los mi-
llennials, el 44% de la generacion
Xy el 28% de los baby boomers.

¢Por qué la generacion
Z esta mas implicada
con los programas de
fidelizacion?

Unodelos factores que expli-
ca esta tendencia es la busque-
da de experiencias variadas por
parte de los viajeros mas jéve-
nes. El informe sefiala que, aun-
que la generacién Z muestra in-

terés porlos programas de fideli-
zacién, sucomportamiento tam-
bién estd marcado por una fuer-
te preferencia por la novedad y
la diversidad de experiencias,
lo que reduce su tendencia a re-
petir sistematicamente las mis-
mas marcas.

En este contexto, los progra-
mas tradicionales de fidelizacién
basados exclusivamente en pro-
veedores concretos (como aero-
lineas o cadenas de hoteles) pue-
denresultarmenos atractivos pa-
ra estos perfiles sino ofrecen su-
ficiente flexibilidad. Los jévenes
viajeros tienden a valorar mas
aquellos sistemas que permiten
acumulary utilizarrecompensas
en multiples servicios turisticos.

Los millennials
disfrutan de mas
recompensas de
tarjetas de crédito

Los datosdel estudioreflejan
también diferencias en el tipo de
moneda de fidelizacién utiliza-
da por cada generacion. Los mi-
llennials destacan como el gru-
po que mas utiliza puntos proce-

dentes detarjetas de crédito para
canjear viajes, con aproximada-
mente dos tercios delos encues-
tados que realizaron una reden-
cion empleando puntos genera-
dos inicialmente mediante este
tipo de programas financieros.

Por su parte, tanto la genera-
ciénZ comolosmillennials mues-
tran unamayor inclinacién a utili-
zar programas de recompensas
vinculados aagenciasdeviajeon-
line (OTA), que ofrecen un abani-
co mas amplio de opciones para
utilizar los puntos acumulados.
Esta diversidad de posibilidades
se ajusta mejor a su preferencia
por alternar marcas, destinos y
tipos de experiencia.

El estudio subraya que, aun-
que los viajeros jovenes pueden
mostrar una menor fidelidad ex-
clusivaaunasolamarcaencom-
paracion con generaciones ante-
riores, sunivel de participaciénen
programas de fidelizacién sigue
siendo elevado. De hecho, su ac-
tividad dentro de estos sistemas
suele ser suficiente para generar
y utilizar recompensas con rela-
tiva frecuencia.<e




