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Metodologia

A pesquisa citada neste documento
foi realizada em fevereiro de 2018,
com mais de 13.000 clientes em
todo o mundo, e 500 empresas

de varejo, hotéis e restaurantes

em 9 paises da América do Norte,
Europa, América Latina e Asia-
Pacifico: Australia, Brasil, China,
Franca, Alemanha, india, México,
Reino Unido e EUA.

A consultoria independente

de pesquisa e criacao, a Morar
HPI, conduziu a pesquisa que
explora as atitudes da empresa
e dos consumidores em busca
da fidelidade e apoio, hoje e no
futuro. Este relatorio baseia-se
nas descobertas do estudo.




Introducao

Como mais pessoas continuam a viajar pelo mundo a negécios
e lazer, a batalha por hdspedes tem se tornado cada vez mais
intensa e nao é surpresa que hotéis estejam lancando um pacote
completo de programas de fidelidade e incentivos para tentar
atrair hospedes, construir um vinculo de confianga e usufruir

os beneficios de negdcios repetidos. Programas de pontos,
privilégios, como acesso gratuito a spas ou lounges executivos e
ofertas exclusivas sao recompensas populares. Mas os hospedes
se envolvem? Dada a oportunidade de revogar a permissao de
uso dos dados pessoais, mais de 80% dos entrevistados dizem
que sim. Até o momento, os programas de fidelidade estao no
centro da estratégia comercial da rede hoteleira. O que esta
acontecendo?

Descobrimos uma
surpreendente divisao
ha percepcao entre
COMO as empresas
veem 0s programas de
fidelidade e o0 que os
hospedes realmente

acham.

Descobrimos uma surpreendente divisao na
percepcao entre como as empresas veem 0s
programas de fidelidade e o que os héspedes
realmente acham. Mas nem tudo esta perdido.
Como algoritmos cada vez mais sofisticados
permitem que as empresas direcionem e
personalizem suas ofertas, a oportunidade de
envolver os héspedes de maneira mais eficaz tem
aumentado. E com o papel da midia social, em
particular dos influenciadores digitais, crescendo
em importancia, ha um grande tesouro escondido
quando se trata de fidelidade. Neste mundo
complexo de inumeras opcoes, identificamos

quatro tipos de comportamento - Divulgador,
Cliente assiduo, Cliente eventual e o Pesquisador
- topologias em que a maioria das pessoas
revezam dependendo do fato de estarem viajando
a negocios ou lazer, reservando as férias anuais
em familia ou viajando para uma experiéncia
Unica. H4 uma complexidade maior para os
hoteleiros que esperam ganhar os outros tipos,
mas se eles puderem selecionar esses padroes de
comportamento e criar programas de fidelidade
mais personalizados, entao a oportunidade para
ganhar novos hdspedes e, principalmente, criar
um vinculo de fidelidade com eles é grande.



A Grande Divisao

Quando se trata de fidelidade,
nossos dados revelam que ha uma
divisao significativa na percepcao
dos hoteleiros e de seus hospedes.

Os hoteleiros estao investindo pesado nos
programas de fidelidade numa tentativa de
aumentar as bases de clientes e reter esses
héspedes Oferecem o que eles acham ser
relevante e incentivam programas que geralmente
incluem beneficios como upgrades gratuitos de
quarto, acesso livre a instalacoes como spas e
lounges executivos e servico continuo de check-in
24 horas. Entretanto, os hospedes estao muito
menos engajados nos programas do que os
hoteleiros pensam. Em vez de ter uma atitude
aberta em relacao aos programas, as pesquisas
dos consumidores tém uma abordagem bem mais
criteriosa. Alguns dos 61% dos entrevistados das
empresas acreditam que os hospedes irao aderir
a um programa de fidelidade sendo ofertado.
Quando na realidade apenas 24% dos hospedes o
fazem, com um terco raramente participando de
qualquer programa de fidelidade, um namero que

os hotéis acreditam estar por volta de 6%.

A relevancia das ofertas e recompensas é outra
area que revela uma grande discrepéancia: 54%
dos hoteleiros acham que as ofertas para
héspedes sao, na maioria, relevantes, ao passo
gue apenas 22% dos hospedes acham isso. Por
outro lado, apenas 6% dos hoteleiros acham
que as ofertas para hospedes sao raramente
relevantes, ao passo que 39% dos hdspedes
acham que elas nao sao relevantes.

Alem disso, 62% dos hoteleiros atualmente
nao envolvem influenciadores e 71% nao tém
embaixadores da marca, embora 43% dos
héspedes sejam influenciados por YouTubers.
Fica claro que, se os hotéis querem que os
programas de fidelidade tenham sucesso, é
necessario repensar na estratégia.

Equivoco 1 - hospedes sao muito
envolvidos em programas de fidelidade

...héspedes sao muito mais
seletivos e se cadastram apenas em
programas com relevancia real

Os hotéis acham que os hospedes se
cadastrariam abertamente em todos
os programas de fidelidade...

6%
raramente

aderem
30%

raramente aderem

33%

apenas se

cadastram em

programas

seletos e

relevantes
46%
apenas se
cadastram em
programas
relevantes,
selecionados

61%

se cadastram
em todos os
programas de
fidelidade

24%

se cadastram
em todos os
programas de
fidelidade
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Equivoco 2 - ofertas sao relevantes

6%

dizem que as
ofertas para
héspede sao
raramente
relevantes

40%

dizem que as
ofertas para
hdspedes sao
as vezes
relevantes

54%

dizem que as
ofertas para
hospedes sao,
na maioria
das vezes,
relevantes

Hospedes

39%

dizem que

as ofertas sao
raramente
relevantes

40%

dizem que as
ofertas sao as
vezes relevantes

22%

dizem que as
ofertas sao, na
maioria das vezes,
relevantes

Equivoco 3 - lealdade é uma relacao unica entre o hospede / hotel

Hotéis colaboram
com os
influenciadores

Hospedes tém a
probabilidade de
confiar mais em

discordam

62%

nao fazem 37%

isso sao indiferentes
38%

atualmente 43%

fazem isso concordam

20% marcas avaliadas

pelosYouTubers



O Futuro da Fidelidade

Apesar da grande divisao, o futuro da fidelidade esta
bem e nao ha sinais de que vai acabar em breve.
Especialmente os grupos mais jovens tém uma
propensao a aderir a programas de fidelidade e dizem
que a sua fidelidade esta crescendo. Enquanto uma
porcentagem muito pequena dos entrevistados em
todas as faixas etarias de 18 a 55 ou mais, dizem que
sao menos fiéis a marcas do que ha cinco anos atras.
Esta € uma boa noticia para empresas, pois eles
investem muito nestes programas. Uma parcela de
75% mede seus programas de recompensas como
objetivos comerciais - e para 60% dos entrevistados,
0s programas sao vistos como imperativos. No
entanto, mais da metade dos hoteleiros estao apenas
reconhecendo a lealdade pelos dados de medigao das
pesquisas e dos cartoes de fidelidade dos hospedes,
com um quarto também medindo os dados de
transagao e aplicativos moéveis. Essas medigoes de
atividade, enquanto obviamente importante, nao
levam em conta o impacto do marketing boca-a-boca e
o crescente papel da promocgao social, que podem ser
vistos como comportamentos.

Esses dois lados da fidelizagao a marca estao
gradualmente entrando em equilibrio em termos de
importancia, resultando em clientes que cada vez
mais recomendam hotéis aos seus amigos, seguem
as atividade do hotel e publicam suas avaliagoes
on-line. No entanto, poucos hotéis estao sequer
medindo esses beneficios de comportamento, e
apenas um ter¢co monitora avaliagcoes on-line e
publicagoes nas midias sociais. Os hoteleiros também
tém o desafio de cuidar dos viajantes a negdcios e

a passeio, que podem ser muito diferentes. Nossos
dados mostram que os hdéspedes que reservam
estadias de lazer sdo muito menos propensos a se
preocupar com o ganho ou resgaste de pontos (30%
dizem que isso nao influencia na escolha do hotel), em
comparagao com os 82% dos que viajam a negocios e
se dizem preocupados com os pontos que vao ganhar
ao reservar um hotel. No entanto, é claro que, no geral,
o desejo de ganhar pontos de fidelidade é deixado

de lado em favor da obtencao de recompensas e
experiéncias imediatas. 61% dos héspedes acham que
um programa de fidelidade baseado em experiéncias
em vez de recompensas dadas pelo o acumulo de
pontos teria um apelo mais forte.

Os grupos mais jovens sao, em especial,
propensos a participar de programas de fidelidade
e dizem que sua lealdade esta crescendo.

Os hospedes demonstram sua lealdade com os hotéis em termos de atividade e comportamento

Propensao a usar programas de fidelidade

I Eu raramente participo de programas de fidelidade
Participo apenas de programas selecionados e relevantes
Participo de todos os programas de fidelidade

Menos leal do que antes
Tao leal do quanto antes

Mais leal que antes

38%

Mais leal ou menos leal

0 32% 30%

23% 29% 24% 14% 19%
Geragao Z GeragaoY Geragao X Geragao Geragao Z GeragaoY Geragao X Geragao
(18 a 24 anos) (25 a 34 anos) (35 a 54 anos) pos-Segunda (18 a 24 anos) (25 a 34 anos) (35 a 54 anos) pds-Segunda

Guerra ou Guerra ou
baby boomer baby boomer
(mais de 55 (mais de 55
anos) anos)

No entanto, somente metade dos hotéis leva em conta as medigdes de atividade de fidelidade

33%

visitam essas
marcas com mais
frequéncia do que
as outras

33%

recomendam
uma dessas marcas
para amigos

Atividade

Comportamento

20%

gastam mais com
essas marcas
do que com outras

20%

se tornam
membros com
cartao de fidelidade

19%

seguem a atividade
da marca on-line

17%

postam
avaliacoes on-line
sobre a marca

Pergunta: Considerando as redes de hotéis as quais vocé é mais leal, por que vocé diria que é leal a elas?

40%

da atividade apenas



O aumento das causas sociais

Nao ha duvida de que a midia social se tornou um grande participante
na construcao de conscientizacao de marcas, bem como de fidelizacao
a marca. Como cada vez mais hdéspedes estao interagindo por meio
de canais de midia social e procurando influenciadores para obter
opinides nao tendenciosas maior € o impacto desses canais nas
escolhas deles, com um nimero cada vez maior de hospedes em
todas as faixas etarias dispostos a compartilhar conteudo relacionado
a marcas por meio de suas proprias midias sociais. Os héspedes
acreditam ser essencial que os hotéis tenham uma presenca na midia
social e confiam mais nesses influenciadores do que na publicidade
tradicional. Mais da metade de todos os entrevistados afirmam que
provavelmente pesquisariam marcas nas midias sociais antes de
compra-las e que compartilhariam fotos dos hotéis que se destacam
em seus canais sociais. E um pouco menos da metade considera

a possibilidade de promover um hotel em midias sociais em troca

de recompensas ou ofertas, com 46% dizendo que fariam um link

das atividades de midia social para um programa de recompensas
automaticas por publicagoes.

57% 56% 48%
provavelmente provavelmente
compartilhariam promoveriam o hotel
fotos de hotel que se em midias sociais
destaque, em em troca de uma
midias sociais recompensa/oferta

provavelmente
pesquisariam marcas
nas midias sociais
antes de compra-las

46%
provavelmente fariam
um link de suas atividade
de midia social a um
programa de
recompensas automatica
por publicacoes

Os hospedes confiam’
mais nos influenciador
de midia social do que wa
publicidade tradicional o

é -

e

endosso de celebridades.

Discordo
Neutro
Concordo

17%

30%

52%

20%

37%

43%

25%

38%

37%

33%

35%

32%

E essencial que as
marcas de hotéis da
atualidade tenham
uma presenca ativa
nas midias sociais

Avaliacoes noYouTube
sao mais confiaveis do
que comunicacoes ou

publicidade de marcas

Os hoteleiros
frequentados e
recomendados por
influenciadores digitais
nas midias sociais sao
mais confiaveis do que
aqueles recomendados
por celebridades

Os influenciadores
digitais de midias
sociais sao mais
confiaveis do que as
avaliagcoes genéricas
de clientes



Personalizacao: Conectada e Imediata

se maielffa'
hoteleiros de

!

Quando se trata de experiéncias de hotel, os héspedes
consideram que a personalizagao tem a ver com ser
reconhecido como um individuo, com um nivel de
servico que vai além de uma experiéncia de marca
tradicional e centraliza-se muito em duas ideias
principais: conexao e imediatismo. A primeira é
percebida pelos clientes como um servico valioso ou
relevante pessoalmente: eles nao querem receber
ofertas genéricas ou massificadas; eles querem que
sua singularidade seja reconhecida. O imediatismo é
exatamente o que a palavra diz: como um servigco pode
fazer com que toda a experiéncia do hospede seja facil
e agradavel.

de fidelidade
vantes, oS

m almejar um nivel

e nicho, e nao

Para que os programas de fidelidade se mantenham
relevantes, os hoteleiros devem almejar um nivel

de personalizagao de nicho, e nao de massa.

Com a aprovacao das novas legislagoes, como a
Regulamentacao Geral de Protegcao de Dados, e o
crescimento da preocupacao dos hospedes com

a privacidade, as abordagens tradicionais para a
segmentacao e direcionamento de ofertas ficarao
obsoletas. Entender o comportamento do hospede e o
papel dos influenciadores na previsao da préxima acao
do hospede sera essencial para mostrar as ofertas que
os consumidores desejam receber e, por sua vez, tomar
atitudes relacionadas ao que ira, por fim, promover

um aumento da fidelidade, expressa em termos de
atividade e comportamento.

Estar conectado é ser reconhecido
como um individuo. Ser imediato

esta relacionado a tornar as

experiéncias de hotel sem esforco.

69%

consideram que ofertas

personalizadas com base
em suas preferéncias

declaradas sao atraentes

78%

consideram que
beneficios imediatos
sao muito mais
atraentes do que
juntar pontos

Estar conectado

Imediato

Os programas de fidelidade que sao
verdadeiramente personalizados sao

65%

consideram que um
servico mais personalizado
¢é atraente

75%

consideram que um
programa de fidelidade
que engloba uma grande
variedade de marcas €
atraente

consideram que
ofertas personalizadas
com base no historico
de compras sao
atraentes

73%

consideram que
recompensas/ofertas
frequentes que nao
dependem de pontos
ganhos/resgatados
sao atraentes

mais envolventes para os hospedes.

O servico personalizado da equipe de um hotel que entenda minhas
preferéncias e mostre excursoes, recomendacoes e ofertas relevantes

para mim

Um aplicativo movel que fornece informacgoes personalizadas
e relevantes sobre o hotel (por exemplo, conhecer o hotel,
reservar uma mesa no restaurante, reservar atividades ou

experiéncias)

Preencher um questiondrio sobre
suas preferéncias pessoais como
parte da adesao a um novo
programa de fidelidade para que
as ofertas sejam personalizadas

de compra

Ofertas personalizadas
com base no historico




O papel da tecnologia

Para os hoteleiros, a tecnologia desempenha um papel fundamental no
aumento da conexao e da conveniéncia. Com os avancos tecnolégicos
sendo feitos em um ritmo tao estonteante, ha bastante espaco para
personalizar e ajustar os esquemas de fidelizacao aos individuos. E a
maioria dos héspedes esta muito aberta a tecnologias avancadas que
oferecem suporte as experiéncias de marca, desde que elas nao sejam

invasivas.

-

A maioria (90%) gosta
da ideia de ser capaz
de aceitar ou rejeitar

ofertas de modo que
0s programas de
fidelidade de hotéis
podem aprender quais
produtos e ofertas sao
0s mais interessantes.

y

y

2 Nights

W v

Billing Window Pay

1. Devlin, Christopher 0.00

I
| Cancel Reservation | Check In

Os héspedes também acham que a ideia de poder receber
servigco personalizado de uma equipe hoteleira que entenda
suas preferéncias e mostre a eles recomendacoes, excursoes
e ofertas relevantes é extremamente atraente. E 86% estariam
dispostos a responder a questionarios sobre suas preferéncias
como parte de um novo programa de fidelidade, para que as
ofertas possam ser adaptadas para eles. Quando se trata de
conveniéncia, mais de 85% dos hdspedes gostam da ideia

de aplicativos méveis para check-ins e check-outs, de usar

a realidade virtual para explorar os quartos e ter a opcao de
especificar um determinado quarto ao fazer a reserva. E da
equipe do hotel ter acesso a um dispositivo movel ou tablet
para que possam oferecer aos hospedes servicos de qualquer
lugar, nao apenas de recepcao. Entretanto, para alguns
hdspedes, especialmente para os com idade mais avancgada,
coisas como um servigo robotico de quarto podem ser um
pouco demais, cruzando a linha de onde a personalizacao se
torna invasiva.

Os hospedes estao
abertos a ideia

das tecnologias
novas e avancadas
que melhorem a

experiéncia hoteleira.

Um aplicativo mével que
ofereca suporte para o check-in,
check-out e fornega informacoes
personalizadas e relevantes
sobre o hotel (por exemplo,
conhecer o hotel, reservar uma
mesa no restaurante, reservar
atividades ou experiéncia)

A capacidade de explorar os
quartos do hotel por meio

da Realidade Virtual antes de
decidir qual hotel ficar ou que
quarto escolher como parte do
processo de reserva

Resgatar pontos de fidelidade
OouU recompensas para novas
experiéncias (nunca tentadas
antes) com base no perfil de
midia social e preferéncias

A tecnologia vestivel que

pode ser utilizada para interagir
com a experiéncia hoteleira,
desde o acesso ao quarto até
experiéncias personalizadas
para toda a estadia

A tecnologia ativada por voz
como Alexa, Google Home e a
Siri, para controlar a iluminagao
ambiente, dos quartos e fazer
pedidos de servigco de quarto
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consideram isso atraente
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As quatro tipologias de fidelidade

A pesquisa abordou os quatro tipos principais de
hospedes: Divulgador, Cliente assiduo, Cliente eventual
e o Pesquisador, dentre os quais as pessoas irao alternar
dependendo de qual tipo de viagem que esta envolvida.
De forma que a mesma pessoa pode ser um Divulgador
quando esta em lua-de-para nas Maldivas, um Cliente
assiduo ao fazer a reserva de uma excursao de esqui

1. Divulgador

O Divulgador pode alternar entre hotéis, mas
compartilha avidamente suas experiéncias,
boas ou ruins.

////////H,HH\\\

anual, um Cliente eventual quando se trata de férias de
verao para a familia e um Pesquisador ao planejar uma
longa aventura. No mundo atualmente globalizado, onde
as férias sao consideradas como necessarias nao como
luxo, dependendo de onde e o porqué estamos indo e
com quem, quando se trata de comportamento, todos
nos podemos mudar de um tipo para o outro.

Esse hospede pode ser seu maior promotor, ou seu
maior detrator. Usando os canais de midia social como
seu alto-falante, ela € neutra com relagao a marcas, mas
compartilha avidamente experiéncias hoteleiras que
despertaram suas paixoes, nao importam se boas ou
ruins. Sendo assim, enquanto o hotel do aeroporto em
que ela fez check-in para pegar um voo bem cedinho

nao tera lugar no feed dela do Instagram, a hospedaria
em forma de cabana no Sri Lanka, com seus coqueiros

e piscinas naturais de onde os elefantes bebem agua,
certamente tera. As fotos ficarao incriveis e serao
elogiadissimas, ja que ela esta alinhada com o prestigio
do nicho da marca e sua posicao ética. Porque, além

de ser movida pelo desejo de contar ao mundo sobre

uma grande descoberta, a cliente Divulgadora deseja se
destacar. Viajante intrépida, confere; sabe como encontrar
algo fora do convencional, confere; interessa-se em deixar
nenhum impacto ambiental, confere tudo. E enquanto ela
se alinha de maneira positiva com uma marca, esta sera
coberta por um pé magico. Adicione a isso um incentivo
ou recompensa pela fidelidade e vocé tera sua “galinha
dos ovos de ouro”, enquanto ela compartilha mais fotos
nas midias sociais e tece elogios sobre o hotel online. No
mundo de hoje, mantenha seu cliente Divulgador feliz e
ele ird promover seu hotel e trazer resultados que nem
mesmo uma campanha publicitaria na Avenida Paulista
poderia trazer. Mas lembre-se, para manter esse cliente
fiel vocé precisa manté-lo interessado em seu negocio,
caso contrario, ele ira partir para a proxima novidade que
aparecer na sua frente.
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dos cliente compartilham
avidamente uma boa
experiéncia em um hotel
nas midias sociais

dos hospedes recomen-
dam a outras pessoas os
hotéis que sao mais fiéis

dos clientes fariam
uma avaliacao de
produto noYouTube em
troca de uma oferta
/recompensa

dos clientes desejam
construir um status
elevado nas midias
sociais e avaliar sites

2. O cliente assiduo

Esse viajante € a personificacao da fidelidade. Ele
nao fala sobre isso em midias sociais, mas, uma vez
que vocé tenha ganhado a confianca dele, ele vai

se manter leal a vocé. Assim, embora ele talvez nao
publique o 6timo desconto de 20% que seu hotel
boutique preferido de Londres esta oferecendo ou

a competicao promovida por seu resort de esqui
favorito no Colorado, ele ira retuitar os tuites, curtir e
compartilhar as publicacoes no Facebook e Instagram,
comenta-las e contar de maneira entusiasmada a
seus amigos sobre as ofertas e competicoes. Ele é
um cliente engajado e genuinamente interessado

65% 41%

dizem que instalacoes
excelentes, e
51%, que servicos
excepcionais sao o
que mais importa

dizem que é
importante poder se
engajar com recursos
novos e interessantes
dos hotéis aos quais
eles sao fiéis

O cliente assiduo é um “seguidor” engajado
de algumas marcas de hotel. Ele € leal, mas
ndo age como um promotor.

nos hotéis que ele frequenta e confia e deseja que
eles continuem fazendo o que fazem de melhor. Ele
nao quer se desapontar e seria necessario que algo
impactante acontecesse para perder esse cliente.
Entao, como obter a fidelidade dele em primeiro
lugar? O que um Cliente assiduo esta procurando é
um servico excepcional e instalagoes excelentes. Para
ele, um hotel favorito € como um amigo: ele seguira
todos os seus canais sociais, permanecera fiel mesmo
com o aparecimento de novos concorrentes e, se vocé
manter seu interesse com produtos novos e incriveis,
ele continuara com vocé até o fim.

38% 19%

dos hospedes sao seguem suas

mais leais as marcas marcas favoritas nas
as quais eles tém midias sociais
uma boa opiniao




3. Cliente eventual

Quando essa hospede encontra algo certo para ela,
sua vontade é simplesmente esquecer a procura e
sentar relaxada sabendo que sua escolha do hotel de
Miconos para as férias anuais de verao e o refugio
exotico de inverno no Caribe é perfeita. Ela nao quer
ficar fazendo compras e geralmente suas escolhas
sao feitas por conveniéncia. A primeira vez que a
familia ficou no hotel em Miconos, eles tiveram
momentos maravilhosos, que tém sido repetidos com
igual prazer. Por que ela procuraria um restaurante
novo se esta satisfeita com os restaurantes que ela
conhece?

Quando ela recebe um e-mail do seu refugio favorito
de inverno em Sao Bartolomeu dizendo que se ela

quiser fazer uma reserva novamente esse ano podera
ficar no mesmo quarto, ela fica nas nuvens. Tudo fica

86%

acham que seria
atraente para a equipe
ter acesso a um celular
ou tablet, de modo
que possam oferecer
servicos de qualquer
lugar (nao apenas da
recepcao principal)

63%

dizem que "locais
convenientes" sao o que
mais importa para eles

geralmente continuarao

conhecem em vez de
pesquisar novas marcas

O Cliente eventual geralmente nao se envolve
mas tende a ser fiel aos hotéis pela facilidade.

mais facil para ela, e as férias sao arranjadas sem

o menor esforgo. Ainda melhor se, ao chegar 13, a
equipe tiver um celular ou tablet, para que ela consiga
ter tudo de que precisa em qualquer lugar do hotel,
nao apenas na recepcao principal. E muito dificil tirar
o Cliente eventual dos hotéis de sua preferéncia; ela
talvez nao se engaje de maneira ativa com eles, mas
eles fazem parte da mobilia e esse tipo de cliente nao
quer mudar de mobilia. Para esse viajante, quando se
trata de programas de fidelidade, quanto mais facil
melhor, de modo que os esquemas onde pontos sao
automaticamente resgatados € o melhor.

O mais importante para um cliente eventual € a
conveniéncia, entao mantenha a facilidade e a
simplicidade, ou torne tudo ainda mais facil e ele
continuara com vocé.

33%

15%

provavelmente nao
lerao nenhuma
avaliagao antes de ficar
em um hotel

fiéis as marcas que

4. Pesquisador

O Pesquisador gosta de pesquisar pela
melhor oferta e tem pouca afinidade

com marcas.
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escolhem um hotel por precos/
promocoes competitivas
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dos hdéspedes sempre
"pesquisam" hotéis diferentes
para ficar

Para o Pesquisador, o que importa é sempre
0 negdcio, nunca a marca. Este é um cliente
que tem pouca ou nenhuma afinidade com
hotéis especificos: ele ndao € movido pelo
marketing ambicioso, pela fidelidade a marca,
pelo alinhamento social ou por campanhas
publicitarias que distraem. Esse viajante quer
as ofertas de melhor valor, os pregos mais
competitivos, e as promogdes mais atraentes.

Ele ndo esta pesquisando a oferta mais barata,
ele esta procurando a melhor oferta. Portanto, se
ele estiver planejando uma longa aventura, um
hotel pode ser mais caro do que o concorrente,
mas, se ele tiver um excelente valor agregado
(traslado do aeroporto, excursoes, spa gratuito),
ele sera o escolhido. Ele pesquisara quanto tempo
for necessario, até encontrar o melhor negoécio
que puder obter em um hotel na Cidade do Cabo.
Ele é um pesquisador de ofertas incuravel e ele
raramente participa de programas de lealdade:
porgue ele faria isso, se ele pode encontrar uma
oferta melhor com um concorrente? Mas ele
estaria dispostos a divulgar suas informacgoes
pessoais em troca de uma oferta personalizada
ou promogao. Apenas nao espere que ele escolha
0 seu negocio numa préxima vez: a nao ser que a
sua oferta esteja acima de todas as outras.

55%

divulgariam informacoes
pessoais em troca de uma oferta
personalizada ou promogao
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dificilmente se cadastrariam
em programas de fidelidade
de hotel



Crie o momento. Cultive afinidade.
Cative seus clientes.

A Oracle Hospitality oferece uma variedade de software, hardware e
servicos relacionados - incluindo um portfélio lider em solugdes em
nuvem - projetado para o setor de Hospitalidade. A Oracle Hospitality

conta com 40 anos de experiéncia nas melhores solugoes de tecnologia

que ajudam nossos clientes a elevar a experiéncia de seus hospedes,
agilizar as operagoes e aumentar a lucratividade - tudo isso enquanto

o custo e a complexidade deTl.
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