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Convidamos-lhe a voltar 25 anos no tem-
pPo e redescobrir como era organizar uma
viagem de férias sem poder contar com o
apoio da internet. Era possivel consultar di-
ferentes guias, revistas e folhetos, as expli-
cacdes, 0s orcamentos, 0s pagamentos, a
emissdo das passagens e 0S vouchers eram
obtidos nas agéncias de viagem, eram ne-
cessarios visitas, telefonemas, papeis, for-
mularios e preenchimento de cheques.

Retornemos ao presente. Hoje, acessamos
0 Google e digitamos, por exemplo, estas
trés palavras: “resort em Maragogi”, em 0,86
segundos recebemos 862 mil resultados
com imensa riqgueza de detalhes, elementos
audiovisuais, informacoes, mapas, ranking
por popularidade, numero de estrelas, tipos
de operadores, precos e muito mais.

Ao buscar por “hotel em S3o Paulo” retor-
nam 213 milhdes de resultados em 117 se-
gundos. Selecionamos 0 bairro, a faixa de
preco, a quantidade de pessoas e o tipo de
acomodacao, veriicamos as resenhas, cli-
camos para confirmar instantaneamente
nossa reserva e realizamos o pagamento.

O turismo nasceu com as viagens ha mui-
tos séculos. A transformacao digital € bem
mais recente, iniciou-se em 1948, com a
descoberta do processo da digitalizagcdo de
textos e numeros. Gracas a invengdo dos
microprocessadores, 0S enormes compu-
tadores compartilhados em grandes em-
presas e administracdes perderam volume
e ganharam velocidade. Em 1977 chegou o
PC (Personal Computer) para escritorios e,
logo depois, para casa, acompanhado pelo
laptop. Organizou-se, em 1990, a World Wide
Web para acessos e interacdes. Em 1997 o
wi-fi tornou-se padrdo mundial para comu-
nicacao sem fio. A Apple langou o primeiro
Iphone em 2007 ha apenas 14 anos. Agora,
transformou-se em um poderosissimo hub
digital pessoal, que ndo sai da palma da
nossa mao.

Viagens e Turismo foi um dos campos da
economia mais atingido pela transformacao
digital. A fatia de e-commerce chega a mais
de 50%, experiéncias em viagens sado temas
recorrentes nas redes sociais. Desenvolveu-
-Se um enorme ecossistema de startups e
operadores digitais, nasceram unicornios



famosos, como 0s gigantes Airbnb e Boo-
king.com.

Durante a pandemia, o turismo parou, mas
as empresas do mundo digital continuaram
aperfeicoando ferramentas que existiam
anteriormente. Aprendemos e acostumamo-
-n0s com 0 Zoom, Microsoft Teams, Google
Meet e, igualmente fizemos com Servicos
de streaming e delivery, atualmente, usamos
e valorizamos essas plataformas.

A longa fase de pandemia cristalizou e es-
tendeu novos comportamentos que apenas
se tornaram possiveis gracas a tecnologia.
O home office, ou, pensando de forma mais
ampla, o trabalho fora do escritorio, que
além de casa pode acontecer durante um
V0O, No restaurante, no quarto do hotel, ou
na praia, desde que exista um bom sinal de
internet.

Paradoxalmente, enquanto o turismo es-
tava em hibernacao, acontecia em paralelo
uma nova aceleracdo do uso de tecnologias
que, provavelmente, desenhardo de novo
Nnossos comportamentos e modelos de ne-
gocios.
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O ACELERADOR E O FREIO

Intencdes de viagem alimentam-se de so-
nhos e necessidades: sonhos ou necessi-
dades de conexdes e encontros, comerciais
ou privados, com outras pessoas. Desco-
berta de novos destinos, compartilhando
emocOes e ricas experiéncias.

Em contrapartida, existem riscos e desa-
fios. A preparacdo da viagem, a programa-
¢ao, as reservas, 0S pagamentos. Ja durante
a viagem, 0s transfers, o transporte, 0s con-
troles, as filas, 0s embarques e 0s destinos
desconhecidos, que agregam momentos de
incerteza e inseguranca.

A deciso final de viajar arbitra a favor das
oportunidades contra os riscos e desafios.

A transformacao digital e a tecnologia, por
um lado, facilitaram muito a logistica das
nossas viagens, por outro lado, multiplica-
ram as opcoes, ampliaram nossos sonhos.
Como resultado, estimularam sobremaneira
0 rapido crescimento das viagens domesti-
cas e internacionais.

A pandemia trouxe de volta o medo e as
restricoes. O peso dos desafios e dos riscos
cresceu dramaticamente. Nossos sonhos e
nossas necessidades ficaram amarrados e
presos. Pé no freio.

J4 podemos observar tendéncias e moni-
torar transformacdes? Como sera o turis-
mo do futuro? As mudancas irdo se reverter
com o fim das restricoes? A demanda volta-
ra ao benchmark de pré-crise? Como as ten-
déncias irdo se sedimentar e se consolidar?
Quanto tempo levara?
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A PANDEMIA AINDA NAO TER-
MINOU, PODEMOS IDENTIFICAR
TENDENCIAS, MAS E CEDO
DEMAIS PARA SABER COMO
ELAS SE CONSOLIDARAO

Ha mudancas que apenas acontecerao no
tempo de pandemia, como 0 uso de masca-
ra, 0 passe sanitario e a proibicdo de grandes
eventos. Outras, como 0 aumento do traba-
Iho fora do escritorio e as reunides virtuais
vieram para ficar. Ainda veremos tendéncias
confirmarem-se e outras sedimentarem-se
em niveis menores, ou reverterem-se ao que
era antes.

Precisamos ter cuidado com as predicoes
baseadas em pesquisas feitas em momen-
tos de estresse coletivo. Ja foi dito que lares
colocariam despesas de viagens no ultimo
lugar de suas intencfes de compra e a rea-
lidade esta nos mostrando o contrario.

Devemos observar com 0 mesmo cuida-
do 0s momentos de entusiasmo coletivo.
Agora (dezembro de 2021) estamos em uma
fase de reagcao ao isolamento, de liberacao
progressiva do medo. A tendéncia € aliviar
0 pé do freio e testar o acelerador. E grande
a vontade de retomar a agenda de viagens,
mas esta ansiedade também pode se rever-
ter na sequéncia.
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CADA SEGMENTO REAGE DE
FORMA DIFERENTE

A demanda segmenta-se em diversas ca-
tegorias que foram impactadas pela pande-
mia de formas muito distintas. A demanda
comercial, individual ou em grupos, e a de-
manda internacional foram as mais impac-
tadas e ainda devem demorar a voltar. A
demanda individual de lazer e por motivos
privados, especialmente a de origem do-
mestica e regional ja esta de volta. 0s even-
tos ligados a esporte e a entretenimento,
apos uma longa pausa, ja estdo em fase de
reprogramacao.

Essa diferenca resulta em importantes
disparidades entre grandes pracas. Sao
Paulo depende da demanda comercial e dos
grandes eventos, com importante compo-
nente internacional, esta longe de se recu-
perar, com a receita dos hotéis em setem-
bro de 2021, medida (estatisticas do Forum
de Operadores Hoteleiros do Brasil — FOHB)
pelo RevPAR (Revenue per Available Room),
foi constatado que esta 69% abaixo da re-
ceita verificada no mesmo més em 2019. Em
contrapartida, Recife continua avangando
bem rumo a reconexao, estando “apenas”
18% abaixo do seu desempenho em relacao
ao ano de 2019.

Assim, dependendo do mix de demanda
que atendem, destinos e hotéis encontram-
-se em situacOes diferentes. Parte deles
ainda esta em regime de sobrevivéncia. Ou-
tros, como resorts de proximidade e seme-
Ihantes, estdo prosperando e devem apro-
veitar o adicional de demanda de turistas
brasileiros ansiosos para viajar de novo e
que decidem trocar uma viagem no exterior
por uma estada no Brasil, sem restricées
administrativas e menos prejudicada pela
alta do cambio.



A TECNOLOGIA ALAVANCOU
0 TURISMO E CONTINUOU A
TRANSFORMA-LO NOS
BASTIDORES DA PANDEMIA.
COMO AVALIAR SEU PAPEL,
AJUSTAR-SE AS NOVIDADES
E AS MOVIMENTAGOES
EXPONENCIAIS DOS PLAYERS
DA INTERNET?

Hoje, existem milhares de marcas digitais,
programas e aplicativos para facilitar a nos-
sa vida de viajantes. A cada dia nascem no-
VoS players que, possivelmente, irdo se tor-
nar 0s unicornios do futuro proximo.

A dindmica dessa transformacao impres-
siona. Em sua primeira fase, uma startup
criativa descobre como a tecnologia pode
ajudar a oferecer um novo Servico, ou faci-
litar algo que ja existia em um formato con-
vencional.

Na segunda fase, gestores de capital de
risco, interessados em apostar no potencial
de crescimento exponencial da startup e da
sua proposta, injetam milhées de dolares
no projeto. A startup usa esse dinheiro em
marketing digital para expandir seu nego-
cio, contrata um exeército de programadores
para melhorar incansavelmente a experién-
cia dos usuarios na plataforma. Em paralelo,
compra concorrentes com propostas simi-
lares ou articuladas com a sua.

Na terceira fase, a marca domina o0 mer-
cado, entra na bolsa de valores, e transfor-
ma-se em uma gigante do seu setor, dando
continuidade a disrupcdo em grande escala.

Airbnb é um exemplo perfeito. Nasceu em
2008, em 2009, apenas 11 anos atras, rece-
beu da Y-Combinator um pequeno aporte de
US$ 20.000,00 e comecgou a acelerar. Tinha
COomo proposta inicial oferecer aos turistas
como alternativa ao tradicional quarto de

hotel, colchdes inflaveis em apartamentos
residenciais compartilhados. Oferecia aos
proprietarios uma renda adicional. Uma im-
portante diferenca com o Bed and Breakfast
tradicional € que o Airbnb & uma plataforma
gue conecta digitalmente os hospedes e 0s
anfitribes, fornecendo informacoes, avalia-
coes, reserva e pagamento.

Em 2014, o Airbnb recebeu US$ 450 mi-
lhdes, seguidos de outros US$ 555 milhdes,
em 2016. Em 2019, valia US$ 40 bilhdes e re-
alizou seu IPO no final de 2020, em plena
pandemia, terminou o ano valendo mais de
US$ 80 hilhdes. Vale hoje mais de 100 bi-
Ihdes de dolares em bolsa, € uma das 150
maiores empresas listadas no mundo, e a
maior do setor de turismo. Emprega apenas
15.000 funcionarios, tem uma unica marca,
nao opera diretamente nem sob franquia
nenhum meio de hospedagem.

No seu caminho, o Airbnb colocou cinco
milhdes de casas e apartamentos residen-
ciais a disposicao dos turistas gue antes
usavam quartos de hoteis.

Os donos e operadores de hotéis ndo gos-
tam muito do Airbnb, mas para os clientes,
a plataforma viabilizou opcdes de hospeda-
gem que, sem a menor duvida, estimularam
muitas viagens e estadas que nao teriam
acontecido sem ela.

A transformacao digital tornou muito mais
facil também a exploracdo de oportunida-
des, programacao das viagens, descoberta
dos destinos, reservas de passagens, hos-
pedagem, tours e excursoes.

A Booking.com também €& bom exemplo,
tem como proposta declarada no seu site:
fornecer aos consumidores as melhores
opcoes e precos a qualquer momento, em
qualquer lugar, em qualquer dispositivo; fa-
cilitar que as pessoas encontrem, reservem,
paguem e experimentem seus desejos de
viagem; fornecer plataformas, ferramentas
e insights aos parceiros de negdcios para



ajuda-los a serem bem-sucedidos.

Na Booking.com € possivel escolher em
poucos cligues entre 460.000 hotéis e 7 mi-
Indes de apartamentos, com um total de 29
milh6es de anuncios. O site permite o uso
de filtros, por exemplo, 0s hotéis e aparta-
mentos do destino de interesse, a faixa de
preco, fotos e videos para confirmar a im-
pressao, avaliacdes e rankings de clientes.
A disponibilidade do quarto é atualizada ins-
tantaneamente e 0 proprio usuario proces-
Sa a reserva e 0 pagamento, tudo isso em
40 idiomas disponiveis.

A proposito, a plataforma salva as pre-
feréncias e enriquece seu historico digital,
para se tornar o “companheiro de viagem”
dos clientes, por meio de uma fidelizacao
que, além de os atender melhor, aumenta as
compras na proxima visita.

Quem explora uma empresa no ramo de
Turismo e Hospitalidade deve, nesta altura,
atentar-se ao valor do seu negocio na visao
do mercado financeiro, veja a seguir.

Airbnb e Booking sdo as duas empresas
mais valorizadas do setor, ambas na faixa
de US$ 100 hilhdes.

Do lado das operadoras hoteleiras, Mar-
riott, @ maior delas, com 1,4 milhdo de quar-
tos sob suas 30 marcas, 120.000 colabo-
radores, programa de fidelidade com 150
milh6es de membros, tem um valor de mer-
cado na faixa de US$ 50 bilhdes, a metade
de Booking.com ou Airbnb.com. Hilton segue
na faixa de US$ 40 bilhdes e depois os va-
lores caem rapidamente. E necessario reunir
as 15 maiores operadoras hoteleiras globais
ao lado da Marriott, juntando 7 milhdes de
quartos de hotéis sob afiliacdo, para che-
gar ao mesmo nivel de valorizacao das duas
principais OTAs (Online Travel Agencies).

Considerando companhias aéreas, a maior
delas, Southwest Airlines, esta na faixa
de US$ 30 bilhdes e precisa se juntar as

15 maiores para igualar os US$ 200 hilhdes
de valor de mercado da Booking.com e do
Airbnb. Olhando para as maiores empresas
de cruzeiros, a comparagcao € a mesma.

As patrimoniais, Lodging Reits, proprieta-
rios dos hoteis tém valores de marcado ain-
da menores. Host Hotels & Resorts, proprie-
taria de 60.000 quartos de hoteéis de luxo,
vale menos de US$ 15 bilhdes.

Conclusdo: o crescimento exponencial do
turismo beneficia hoje guem tem escala
para oferecer imensa variedade de opcoes,
via megaplataformas digitais. A escala per-
mite investir bilhdes de doélares em marke-
ting digital para atrair os viajantes,direta ou
indiretamente. Permite também investir na
qualidade da experiéncia dos usuarios na
plataforma, facilitando a navegacao, perso-
nalizando as propostas e multiplicando as
opcoes.
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A CRIACAO DE VALOR HOJE
PASSA PELO CAMINHO
DA DISTRIBUICAO DIGITAL

Consequéncia direta: O conjunto dos ho-
teleiros e receptivos precisa garantir sua
presenca e a boa exposicdo dos seus di-
ferenciais nas prateleiras do mundo digital.
Desafio: infelizmente tem muito menos re-
cursos do que as megaplataformas.

Para um operador da economia tradicional,
nao é simples otimizar a presenca digital e
0 desempenho do seu hotel ou de qualguer
produto receptivo, frente a um oceano de
solucdes e dados.

Temos umaideia dessa complexidade ana-
lisando 0s intermediarios presentes na in-
ternet. Existerm GDS (Global Distribution Sys-
tems) e OTAs (Booking, Expedia, Hotel.com,
Amadeus, Sabre etc.) distribuindo on-line
hotéis, voos e produtos turisticos; agéncias
e operadores turisticos atendendo clientes
de lazer (CVC, Agaxtur, Kuoni, entre outros) e
empresas (Flytour-Belvitour, Carlsonwagon-
lit etc.), metabuscadores e comparadores
(Tripadvisor, Trivago, Kayak); e todos os si-
tes generalistas do e-commerce (Melhores
destinos, Travelguides, Submarino, Magazine
Luiza), que oferecem produtos turisticos no
seu marketplace.

Ainda ndo sabemos qual sera no futuro a
estratégia dos gigantes Google e Amazon,
cujo mercado de turismo representa enor-
me oportunidade de crescimento, adicional-
mente, uma necessidade para atender seus
usuarios. Para muitos, Google ja € o princi-
pal companheiro das viagens. Caso a Ama-
zon, lider avancado do e-commerce, decida
incorporar 0 segmento a sua estratégia, a
Alexa poderia se tornar a agente preferida
de muitos clientes da Amazon, com valiosos
orcamentos de viagens.

Para gerenciar o hotel no universo on-li-
ne existem muitas empresas oferecendo

solucfes unicas ou combinadas para otimi-
zar 0 marketing, a comercializacao e o rela-
cionamento com 0s clientes. Descrevendo
de forma resumida as ferramentas mais co-
nhecidas e o que se propdem a fazer:

e Channel manager (Omnibees, Sitemin-
der, Cloudbeds): disponibiliza o inventario do
hotel nas dezenas de canais de distribuicao,
com caracteristicas, precos e disponibilida-
de sempre atualizadas;

o Agéncias de marketing digital (Pmweb,
Rockcontent, mailchimp): distribuem os in-
vestimentos entre Google adwords, e-mail
marketing, publicacdes nas redes sociais,
SEO etc,

e Website designers e motores de reser-
va (Pmweb, Omnibees): tornam o site e 0
processo de reserva amigavel e responsivo,
ampliam a participacao das reservas diretas
economizando as comissdes de intermedi-
arios;

e Revenue Management (Easy-RMS): oti-
mizam a taxa de ocupacao e 0S precgos;

e Plataformas de Customer Relationship
Management - CRM (Pmweb, Omnibees, Si-
teminder): atraem 0S viajantes para o site
do hotel quando navegam na internet du-
rante a fase de exploracdo-programacao e
depois da reserva constroem e consolidam
com eles uma relacdo de longo prazo;

o Plataformas de market intelligence
(Ota-insight, STR, Kalibri Labs): monitoram e
projetam o desempenho do mercado;

e Gestao de reviews (TrustYou, Review
Pro): acompanham e monitoram a satisfa-
cdo dos clientes, colhem seus comentarios.
Vale lembrar que o ranking do hotel constitui
uma informacao cada vez mais critica con-
sultada por mais de S0% dos clientes antes
de confirmar sua reserva;



e Programas de Inteligéncia Artificial (1A),
plataformas de loyalty (Allpoints);

e Plataformas de bhusiness intelligence e
analytics (Siteminder, Duetto, OTA Insight):
processam, interpretam e tornam produtiva
a imensa quantidade de dados disponiveis.

Todas essas solucdes representam des-
pesas expressivas, precisam ser compati-
veis, articuladas entre elas e operadas por
profissionais capacitados para extrair o me-
Ihor delas. Necessitam do suporte de uma
plataforma de Tecnologia da Informacao ro-
busta, com capacidade de garantir a segu-
ranca dos dados, o respeito as normas e ao
padrao da Lei Geral de Producido de Dados
(LGPD).

A tarefa constitui um grande desafio para
empresas pequenas e independentes. Mui-
tos ndo conseguem enfrenta-lo, continuam
trabalhando de forma tradicional, enguanto
seus clientes ja migraram para 0 mundo di-
gital, tornando-se dependentes dos opera-
dores on-line e das suas altas comissoes.

A startup OYO apareceu antes da pande-
mia com uma proposta original de contrato
de distribuicdo e o0 suporte de um aplica-
tivo. Apos iniciar na india, com a contribui-
cao do capital de risco, vinha expandindo
rapidamente, inclusive no Brasil. Com a alta
velocidade de crescimento, seria um grande
desafio manter a consisténcia do modelo
original. A OYO vinha enfrentando reclama-
coes crescentes dos seus clientes hotelei-
ros quando comecou a pandemia. No Brasil,
a startup teve de se retirar do jogo, deixando
seus clientes desemparados no pior mo-
mento da histoéria do setor.

O modelo tradicional de franguia € uma
alternativa interessante, desde que contra-
tada com um operador robusto e bem im-
plantado no mercado. O modelo mantém a
operacao do hotel nas m3os do dono, com
0 beneficio de uma marca e da plataforma

de distribuicdo de um operador com maior
escala. J4 cresceu muito e comprovou sua
viabilidade no mercado norte-americano e
na Europa.

COMO MUDARAM AS
PROPOSTAS DAS MARCAS
E DOS HOTEIS PARA 0S
TURISTAS?

Diferentemente do que se imaginava, a
proposta dos short-term rentals urbanos e
das casas de aluguel nos destinos de re-
sort encontrou um impressionante cresci-
mento durante a pandemia. Vem disputar a
preferéncia dos viajantes, oferecendo espa-
COS maiores e equipamentos adicionais. O
ocupante e sua familia ganham maior au-
tonomia por precos geralmente inferiores
aos hotéis convencionais. Um estudo da
TrustYou revela que, recentemente, as no-
tas de qualidade de experiéncia melhoram
mais nos short-term rentals do que em ho-
téis convencionais.

Contrario a geracao anterior de hoteéis hi-
perpadronizados, as propostas originais das
marcas da categoria lifestyle ainda devem
aumentar seu poder de atracao.

Hoteis buscando mostrar uma forte
personalidade, Unica, ao contrario dos
hoteis padronizados de antes. Colo-
cam um peso maior nos intangiveis

como design e gastronomia refletin-
do o destino do hotel, moda, musica,
areas sociais abertas e organizacao de
eventos favorecendo a imersdao dos
hdspedes e do publico local.

Eles oferecem uma oportunidade de imer-
sdo no destino, experiéncias mais ricas,
design original e provocativo, propostas de
gastronomia descolada, refletindo a cultu-
ra e as particularidades do destino onde
atuam. Procuram atrair eventos locais



propiciando oportunidades de socializacao
entre ocupantes do hotel e moradores da
cidade. S0 a melhor formula para competir
com 0s short-term rentals e staycation.

Termo utilizado para caracterizar as
férias em casas mobiliadas privadas

(alugadas via plataformas como Airb-
nb ou Booking) a diferenca da hospe-
dagem em Resorts convencionais.

Outra tendéncia em aceleracdo € o cres-
cimento das propostas de subscricdes, um
universo muito amplo por meio do qual em
vez de comprar uma viagem ou estada em
determinado lugar, adquire-se um direito de
uso futuro por assinatura.

Marcas reconhecidas de hotéis e resorts,
como Selina ou CitizenM, comegaram a ofe-
recer assinaturas no ano passado e tém
tido boas respostas. As assinaturas trazem
receita inicial, fortalecem o relacionamento
com os clientes e as empresas coletam da-
dos muito mais profundos sobre o que ven-
dem.

A empresa de servigcos financeiros UBS
prevé que a “economia de assinaturas”
crescera em US$ 1,5 trilhdo até 2025, mais
que o dobro dos US$ 650 bilhdes que se es-
tima valer agora.

DO LADO DOS CLIENTES, COMO
ESTAO SE TRANSFORMANDO 0S
COMPORTAMENTOS?

* Na hora da reserva, 0 pre¢co continua
importante, porém n3o € mais necessaria-
mente o fator principal. Importa ainda mais
a flexibilidade da reserva e a possibilidade
de alterar as datas. Tendéncia resultando da
maior penetracdo do e-commerce, 0 mesmo
cliente que pode retornar e pedir reembolso
de um produto comprado on-line, agora tam-
bém deseja o0 reembolso da sua estada, em

caso de mudanca de agenda.

» Promoc0Oes especiais e beneficios adi-
cionais como upgrade e late checkouts agre-
gam atratividade.

e Marcas ganham diferencial mostrando
praticas consistentes a favor da preserva-
cao do meio ambiente e sustentabilidade.

e Os turistas buscam viajar para hotegis e
destinos que trazem proposito com relacao
ao conhecimento ou enriguecimento no
contato com outras culturas.

* Propostas conectadas com bem-estar e
salde sao priorizadas.

* Chegando ao hotel, continua a preocupa-
cao com limpeza e desinfeccado, mas estu-
dos da TrustYou revelam que ela vem caindo
sensivelmente com a melhora da situacao
sanitaria.

* Os clientes ja ndo estdo mais dispostos
as mesmas restricoes do tempo de crise;
café sem o tradicional buffet e apartamento
nao arrumado todos os dias ja trazem co-
mentarios negativos.

e Wi-fi gratuito e de qualidade nao pode
mais ser uma opcao. Tornou-se tdo essen-
cial quanto agua quente no chuveiro.

e Qutras opcoes digitais sdo valorizadas,
como check-in e check-out on-line, fecha-
duras touch free ou reconhecimento facial,
smart TVs, tomadas de facil acesso, boa ilu-
minacao no quarto inclusive para reunioes
digitais, tablet para regular a temperatura e
a iluminagdo, comunicac¢do via WhatsApp
com o staff etc.

Além de preco e localizacao, viajantes fi-
cam mais atentos do que antes a proposta
do hotel e & qualidade dos seus Sservicos.
Também por esse motivo, durante a pan-
demia, a participacdo das reservas diretas
aumentou, incluindo o wuso maior do



WhatsApp. Consequentemente, aumentou
também a importancia das avaliacées no
momento de confirmar a reserva.

Por fim, devemos lembrar que cada cliente
tem sua personalidade, seu estilo de vida e
pertence a uma geracao que 0 preparou de
forma diferente das outras geracdes para
as mudancas de hoje. Podem ser muito a
favor ou resistentes a tecnologia, 8 comu-
nicacao digital, aos processos touchless, as
interacoes on-line e com call centers. Deve-
mos oferecer a possibilidade de usar ou nao
essas opcoes, de acordo com a preferéncia
observada.

E mesmo neste mundo cada vez mais digi-
talizado, a exceléncia dos servicos e, espe-
cialmente, do atendimento continuam sen-
do fator critico e altamente diferenciador.
Acontece na hora da reserva, na chegada,
no restaurante (especialmente no café da
manha) e em qualquer interacao com o staff
do hotel durante a estada.

Profissionais bem treinados, calorosos e
prestativos conseguirtio multiplicar clientes
fiéis que repetirdo as reservas e recomenda-
rdo o hotel.

E bom lembrar essa recomendacio que,
apesar de parecer simplista em sua defi-
nicao, continua sendo uma arte: a arte da
hospitalidade.

transformac¢ao digital no setor
de hotelaria e turismo
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INSCREVA-SE AQUI



https://forms.gle/Vri79VJ1fhmuxvEy9

