


The Redefinition of Service

Millennials and Hospitality:

¿Qué Quieren los Clientes de  
un Programa de Fidelización  
de un Hotel? 

DATOS DE LA ENCUESTA GLOBAL Y PERSPECTIVAS

Para ayudar a los hoteleros con esta búsqueda, Oracle Hospitality realizó una encuesta 
a consumidores de todo el mundo con el fin de identificar los atributos clave de los 
beneficios y programas exitosos a los que los miembros les asignan el mayor valor. 
Nuestra investigación también arroja luz sobre el potencial de la fidelización:

• 	� Las iniciativas de fidelización son “pegadizas”: una vez que un cliente se  
incorpora al programa de un hotel, comienza a demostrar lealtad a la marca 
anfitriona. A nivel mundial, se evidenció un patrón de repetición de experiencias entre  
los miembros, con un 33,6 % para los australianos y un 53,8 % para los mexicanos,  
que dijeron alojarse a menudo en los hoteles que les ofrecen programas de fidelización.

¿Con qué frecuencia se aloja en un hotel que ofrece su programa de fidelización favorito?

CONTINUACIÓN
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¿QUÉ DESEAN LOS 
CONSUMIDORES?

#1
 
Mucho se ha escrito sobre la mentalidad de la generación del milenio y su 
búsqueda de un servicio personalizado e individualizado. Sin embargo, este 
pensamiento no se limita a una generación en particular. De hecho, el deseo 
de personalizar prácticamente todo según las propias preferencias es un 
sentimiento común entre los consumidores en general y define los beneficios 
de la fidelización que estos más valoran. El tema de la individualización es 
evidente en las tres preferencias principales observadas: 

 
Aunque todos los consumidores encuestados prefirieron la opción de  
elegir las recompensas que reciben, sus selecciones diferían en función  
de factores regionales y demográficos:  

• 	� La popularidad de los beneficios puede variar según el lugar de 
residencia de los miembros. Por ejemplo, la posibilidad de recibir 
descuentos en compras en el hotel tuvo una alta preferencia en 
Latinoamérica (Brasil, 68,53 %; y México, 64,06 %), pero en el Reino 
Unido solo el 33 % dijo estar interesado o muy interesado en ese 
beneficio. En el Reino Unido, la posibilidad de obtener una habitación de 
categoría superior fue mucho más codiciada: en el 49 % de los casos.

• 	� La integración de las redes sociales con los programas de 
fidelización podría inspirar a la generación del milenio. No es 
ningún secreto que a la generación del milenio le gusta usar las redes 
sociales. ¿Por qué no recompensarlos por ello? A nivel mundial, el 
43,21 % de la generación del milenio dijo estar interesado o muy 
interesado en ganar puntos por compartir su experiencia como huésped 
en las redes sociales, y esta popularidad fue incluso más elevada en 
mercados como los de México (61,16 %), Brasil (60,29 %) y los EE. 
UU. (58,06 %). En comparación, solo el 22 % de los consumidores 
de más edad (de entre 51 y 85 años) expresó un interés similar.

está interesado o muy interesado en la posibilidad 
de elegir las recompensas.

está interesado o muy interesado en la posibilidad de 
personalizar la experiencia en el hotel (opciones para 
elegir la habitación, periódico, hora de salida, etc.).

está interesado o muy interesado en la posibilidad de 
obtener una habitación de categoría superior.

61%

57%

54%
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LA IMPORTANCIA DEL 
TIEMPO LIBRE

#2
El viaje de turismo es la razón más común por la cual los consumidores se 
hospedan en un hotel. Pero debido a que los viajeros por turismo realizan 
menos viajes que los viajeros por negocios, los hoteleros podrían llegar a la 
conclusión de que no son una clientela objetivo valiosa para los programas de 
fidelización. La evidencia, sin embargo, muestra otra cosa: que podrían brindar 
una amplia repetición de experiencias y que no se los debería pasar por alto.

En México, por ejemplo, una buena participación en los programas de 
fidelización entre viajeros por turismo se correlaciona claramente con 
más estadías repetidas en los hoteles: el 49,9 % de los encuestados 
mexicanos respondió que utilizó hoteles 2, 3 o 4 veces el pasado año. 
(Además, el 12,2 % afirmó haber utilizado hoteles 5 veces o más).
 
 

 
Esta realidad hace que sea todavía más importante considerar la creación de 
programas sencillos o fáciles de utilizar para atraer a los viajeros ocasionales.  
De hecho, como ilustra la siguiente sección, la sencillez debe ser la piedra 
angular de cualquier programa. 

¿Cuántas veces has estado en un hotel (temporada de ocio año pasado)?

En determinados mercados, el compromiso de los viajeros por turismo 
respecto de las iniciativas de fidelización tiene poca fuerza. Pero esto 
puede atribuirse a una diversidad de factores, incluidas la confusión o 
la dificultad relacionadas con la obtención de las recompensas y, en 
algunos casos, simplemente la ausencia de un hotel deseado. En 
Europa, donde las cadenas hoteleras son mucho menos frecuentes, 
las opciones pueden ser limitadas.
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MEJORA DE LA 
PARTICIPACIÓN

#3
La confusión y la complejidad son los males raíz de muchas cosas, y 
su presencia en un programa de fidelización podría socavarlo. Cuando 
se diseña una iniciativa de fidelización y se ofrecen recompensas, es 
fundamental que el programa sea: Relevante. Canjeable. Confiable.

Los programas deben ofrecer las recompensas que los consumidores desean 
realmente, y estas se deben poder canjear con facilidad, mediante prácticas 
claras, sencillas y uniformes. 

• 	� Ser relevantes: más del 20 % de los participantes en la encuesta afirmó  
que no se une a programas de fidelización porque las recompensas que  
ofrecen no le interesa.

¿Cuál de estas afirmaciones está de acuerdo?
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• 	� Ser canjeables: una barrera importante para la participación en los 
programas de fidelización es la realidad, o al menos la percepción, de que 
se tarda demasiado en obtener recompensas. De hecho, casi un tercio (29 
%) de los participantes en la encuesta afirmó que no se une por esa razón 
específica. Otras conclusiones clave: 
 
-  �El 61,58 % desearía obtener más recompensas por estadía en el hotel.  

	 -  �El 52,18 % desearía contar con más opciones para canjear  
las recompensas.

	� Los hoteleros deben explicar clara y sencillamente cómo obtener 
recompensas, y otorgarlas de manera rápida, frecuente y en diferentes 
formas. Además de la reserva de noches de alojamiento, los huéspedes 
podrían obtener recompensas, por ejemplo, por gastos en los servicios del 
hotel, como tratamientos de spa, o en los restaurantes del hotel. Permitir 
y fomentar el compromiso rápidamente es fundamental para el éxito. 
En otras palabras, los huéspedes se fidelizan si les da la oportunidad.

• 	� Ser confiables: los programas deben ser fáciles de usar y confiables, 
y eso comienza con una inscripción sencilla. El registro no puede llevar 
mucho tiempo ni ser difícil de comprender, y ciertamente no debe 
parecerse a la Inquisición. Muchos consumidores, independientemente 
de su edad y región geográfica, son comprensiblemente cautelosos a 
la hora de compartir información personal: la cantidad requerida para la 
suscripción fue con frecuencia citada como una preocupación en Alemania 
(24,5 %) y los EE. UU. (24,9 %). Para el registro, solicite no más de 4 o 
5 puntos de información de los miembros potenciales. Podrá solicitar 
más datos y preferencias más tarde para completar sus perfiles.

CONTINUACIÓN
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MEJOR DEFENSA
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En todos los países encuestados, los servicios del tipo que ofrece 
Airbnb han reducido el uso de hoteles. Pero el impacto observado, 
hasta el momento, ha sido relativamente moderado. En varios mercados 
importantes, incluidos Australia, Francia, Alemania, Japón, el Reino 
Unido y los EE. UU., más de la mitad de los encuestados (52 %) indicó 
no haber utilizado un servicio similar a los que presta Airbnb.

Nuestra investigación indica que estos nuevos actores y los  
hoteles tradicionales pueden coexistir, con cada uno con su oferta  
de beneficios únicos. Pero al ofrecer programas de fidelización de  
primera categoría que amplían y refuerzan la definición de una 
excepcional experiencia de los huéspedes, los hoteleros pueden 
defenderse frente a la invasión de nuevos competidores.

¿Qué impacto tuvo servicios de tipo Airbnb tiene en su uso / visión de  
hoteles y alojamientos?
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¿CÓMO PUEDE AYUDARLO 
ORACLE HOSPITALITY?

Oracle Hospitality OPERA Customer Loyalty Tracking Cloud Service permite 
a los hoteles ofrecer una experiencia excepcional a sus huéspedes, por un lado, 
y conseguir la máxima fidelización de los clientes mediante la recopilación y 
la gestión centralizadas de sus datos, por el otro. Las funciones de gestión de 
perfiles garantizan que exista una sola fuente auténtica de datos de huéspedes; 
de ese modo, se evita la duplicación de registros y se asegura el registro de sus 
preferencias, a las que tienen acceso compartido todos los establecimientos. 

 
Oracle Hospitality OPERA Customer Loyalty Tracking Cloud Service también ofrece 
la flexibilidad necesaria para diseñar los programas de fidelización exclusivos que 
mejor se adaptan a su negocio. Esta funcionalidad permite la creación y la gestión de 
diversas iniciativas, que van desde un esquema de fidelización sencillo que proporciona 
Wi-Fi gratuito hasta un programa de múltiples niveles que ofrece disponibilidad 
garantizada o un paseo en globo gratuito. Oracle Hospitality OPERA Customer Loyalty 
Tracking Cloud Service es la solución para ganar una repetición de experiencias.

 
Visite oracle.com/hospitality para obtener más información.

Póngase en contacto con nosotros: oraclehosp_ww@oracle.com
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