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‘ Club Multi-Destino Club de Viajes
Puntos o Semanas o Programa de
Noches Descuento

Semana Fija Semana Flotante Sistemas de
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MILLENNIAL




EL MITO

Los productos tienen que cambiar porque los millenials no se adaptan a
los productos actuales

El tiempo compartido no es para ellos porque siempre buscan libertad y
flexibilidad

Los productos tienen que estar repletos de tecnologia para que ellos estén
a gusto

Los millenials se la pasan viajando, conociendo y estan al limite en
tecnologia



LA REALIDAD

Los millenials son como cualquier otra persona que evoluciona, obtiene un
trabajo y hace familia

Son la generacion menos productiva de los ultimos cien afios

En algin momento entraran a un estatus de vida en el que los productos
vacacionales representaran una solucién para ellos









EL MITO

Todos los baby boomers son millonarios

Todos los baby boomers buscan una casa de retiro, de lujo y en lugares
como México

Buscan casas grandes de tres o cuatro recamaras para hospedar a sus
familiares

Quieren mantenerse activos y prefieren casas en campos de golf o con
actividades similares



LA REALIDAD

Después de la crisis de 2008-2009, el 70% de los ciudadanos de Estados
Unidos que entren en retiro, tendran que vivir con un presupuesto
mensual de entre 1,800 a 2,500 ddlares

Buscan adquirir en México por motivos de presupuesto y costo de vida

Prefieren lugares retirados de las playas porque asumen que estos tendran
un costo de mantenimiento mayor

La cobertura del seguro se ha convertido en el principal elemento a
solucionar

Actualmente prefieren locaciones de retiro dentro de sus fronteras.
Menos del 3% adquieren un inmueble tipo segunda casa fuera de su pais
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EL MITO

El all-inclusive es de resorts “chafas”
Esta matando la economia turistica
Es el principal impedimento para tener una mayor derrama por visitante

A la gente no le gusta



LA REALIDAD

La calidad promedio general de proyectos All-Inclusive en destinos de
playa en México, es superior a la de proyectos en Plan Europeo

El producto de tiempo compartido se vende mas barato, pero se obtiene
mayor ingreso durante su utilizacion

El 74% de los visitantes europeos a destinos de playa en México, prefieren
un resort All-Inclusive

El 57% de los visitantes de Estados Unidos y el 68% de los procedentes de
Canada, prefieren resorts Todo-Incluido
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EL MITO

El timeshare o el Club Vacacional es un producto ideal para familias
Obliga al comprador a planear y a tomar sus vacaciones cada ano
Es mas barato

Es un gran negocio

Es ideal para mejorar la ocupacion de los hoteles



LA REALIDAD

Es un gran producto siempre y cuando sea el adecuado para el mercado al
gue se enfoca

Hoy en dia existen muchas otras soluciones de viaje con beneficios
similares o mejores

CASI NADIE se queda sin tomar vacaciones al menos una vez al afio (quizas
mas cortas, mas cerca)

Si es un gran negocio si se hace de manera planeada, ordenada y formal
NO ES una solucion a la baja ocupacidén de los hoteles



PARTICIPACION DE LAS GRANDES
MARCAS INTERNACIONALES



INFLUENCIA DE LA HOTELERIA
EN LA EVOLUCION
DE LA PROPIEDAD VACACIONAL
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EVOLUCION DE PRODUCTO
DE LA MANO DE LA
EVOLUCION DEL CLIENTE
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