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INDEPENDENTE CARIOCA

Rodrigo Galvéo

RESUMO: O Rio de Janeiro esta entrando na etapa final de preparacdo para sediar os Jogos
Olimpicos de 2016. Em decorréncia deste evento, o trade turistico vem recebendo grandes
investimentos, com destaque para o setor de hospedagem. Esta pesquisa teve como objetivo analisar
os canais de comunicacao digital dos hotéis independentes, propondo melhorias nas estratégias de
promocao de seus servicos, visando formar um diferencial competitivo frente as redes hoteleiras. Na
metodologia, formulou-se o referencial tedrico com publicagbes nas areas correlatas, além de
pesquisa do tipo exploratéria, de natureza quantitativa, realizada por meio de levantamento de dados
na internet. Como resultado, obteu-se um panorama preliminar sobre as estratégias digitais do setor
guanto a utilizacdo de websites, canais digitais de distribuicdo e midias sociais. Concluiu-se que os
hotéis independentes cariocas carecem de um planejamento focado no relacionamento e criacdo de
valor para seus clientes por meio da internet.
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ABSTRACT: Rio de Janeiro is entering on the final stage of preparation for the Olympic Games in
2016. As a result of this event, the tourist trade has been gaining substantial investments, especially
for the lodging industry. This study aimed to analyze the digital strategys communication of
Independents hotels, proposing improvements on services promotion strategies, to form a differential
competitive front Hotel chains. The methodology used the realized by data collection medium on the
Internet. As a result, a preliminary overview about the sector digital strategies as the use of websites,
digital channels of sistribution and social media planning. It was concluded that the Independents
hotels of Rio de Janeiro need to focus on digital strategies that generation a relationship and value to
your customers.
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1. INTRODUCAO

No ano de 2009, o Rio de Janeiro foi anunciado pelo Comité Olimpico
Internacional, como a cidade sede dos proximos Jogos Olimpicos e Paralimpicos em
2016. Desde entdo, uma série de investimentos financeiros vem sendo realizados
visando a remodelagem da Infraestrutura urbana, bem como a adequacdo dos
equipamentos esportivos e turisticos da cidade.

Segundo o DOSSIE DE CANDIDATURA (2009, p. 18), dentre as principais
motivacfes para a realizacdo dos jogos, estdo o desenvolvimento da economia

brasileira e a consolidacao do Rio de Janeiro como destino turistico internacional:
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“Financiados e inteiramente garantidos pelos trés niveis de Governo
(Federal, Estadual e Municipal), os Jogos Olimpicos Rio 2016 contribuirdo
para estimular o crescimento continuo da economia brasileira e trardo para
o Brasil um novo nivel de reconhecimento internacional. Jogos maravilhosos
e uma transmissdo de imagens de tirar o folego dardo um impulso
duradouro ao turismo, reforcando a reputacdo do pais de ser um lugar
apaixonante, onde é bom viver, realizar negécios e fazer turismo.”

Os megaeventos realizados na cidade nos ultimos anos, a exemplo da
Jornada Mundial da Juventude e da Copa do Mundo FIFA, fizeram com que o Brasil
atraisse a atencdo mundial, refletindo essa exposicdo em recorde de gastos por
turistas estrangeiros no pais em 2014. De acordo com o Ministério do Turismo
(2015), o montante foi equivalente a US$ 6,9 bilhdes.

Embora as perspectivas apontem um futuro prospero para o turismo
brasileiro, principalmente para o Rio de Janeiro, h4 de se atentar para um
planejamento estratégico que consolide a cidade como um destino altamente
competitivo a nivel mundial.

Os autores Dwyer & Kim (2003) afirmam que a competitividade de destinos
estad relacionada a habilidade de prover produtos e servicos melhores do que
aqueles oferecidos por outros destinos turisticos nos aspectos que o turista aprecia
e valoriza.

Segundo Saab & Daemon (2011, p.140), “a infraestrutura de turismo no
Brasil deve ser observada com maior cuidado, destacando-se a importancia do
segmento de hotelaria no desenvolvimento do pais. Este, por sua vez, registrou no
Brasil a partir da estabilizacdo da economia do pais, uma forte expansao da oferta
hoteleira, com um aumento de investimentos, sobretudo em hotéis de médio porte e
de qualidade, com a sofisticacdo dos hotéis localizados nas proximidades dos
principais aeroportos, com incrementos no setor de eventos com mais feiras e
congressos internacionais, com um numero maior de flats, entre outros”. Essa
premissa desvela a importancia do trade turistico para o desenvolvimento do turismo
no Rio de Janeiro, em especial para o objeto deste estudo: o setor hoteleiro
independente, cujos hotéis ndo sao filiados a nenhuma rede hoteleira sendo, em sua
maioria, geridos e operacionalizados por administracao familiar.

De acordo com a pesquisa realizada pela empresa de consultoria hoteleira

Jones Lang LaSalle’s Hotels & Hospitality Group (2014), estima-se que existam
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atualmente cerca de 9.015 hotéis independentes no Brasil, estando a maioria dos
empreendimentos concentrados na regido sudeste, mais precisamente nos estados
de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. Os hotéis de rede, por sua vez,
representam apenas 9% do mercado hoteleiro, com 894 hospedagens.

Em funcéo dos Jogos Olimpicos, a oferta de unidades hoteleiras na cidade
terd um crescimento substancial até 2016. Segundo a agéncia Rio Negdcios (2015),
até o fim deste ano, o Rio de Janeiro ultrapassara a meta olimpica de oferta de 48
mil acomodacgdes para os Jogos de 2016. Atualmente, a cidade dispde de cerca de
34 mil e a previsdo € que o Rio tenha 51,1 mil quartos até o inicio das Olimpiadas.

Estes dados culminardo em um macro ambiente de acirrada competicao
pela captacdo de hdspedes entre as unidades hoteleiras. Neste contexto, o
marketing figura como uma ferramenta com alta influéncia na decisdo de escolha de
um hotel pelo turista, e 0 seu gerenciamento de forma profissional se torna
fundamental.

Como afirmam Kotler & Armstrong (2008, p. 128):

“Os consumidores utilizam as informagdes para chegar a um conjunto final
de marcas. Como eles escolhem entre as diferentes marcas alternativas? O
profissional de Marketing precisa conhecer o processo de avaliacdo das
alternativas, ou seja, a maneira como 0 consumidor processa as
infformacdes para chegar a escolha da marca. Infelizmente, os
consumidores ndo utilizam um Unico e simples processo de avaliagdo em
todas as situagbes de compra; eles utilizam diversos processos.”

A grande diversidade de canais de informacédo e distribuicdo impactam
diretamente nas tomadas de decisdo dos clientes sobre as escolhas dos servicos

turisticos que serdo utilizados durante a realizacdo da viagem.
2. O NOVO PLANEJAMENTO ONLINE DE VIAGENS

O processo de planejamento de viagens vem mudando constantemente ao
longo dos anos. E cada vez maior o nimero de pessoas que utilizam a internet como
principal ferramenta para o planejamento de suas viagens. Os turistas das mais
variadas regides do mundo sédo hoje viajantes frequentes, eles dominam as novas

tecnologias e falam outros idiomas. O desenvolvimento das tecnologias da
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informagéao e comunicagéo e, em particular da internet, ddo poder aos novos turistas
gue vem procurando por precos baixos e economia de tempo. O interesse em
adquirir pacotes turisticos com agéncias especializadas € pequeno, pois querem
planejar suas viagens do inicio ao fim. (BUHALIS, 2008 p. 610-611 apud CACHO &
AZEVEDO, 2010, p. 45).

Segundo o Ministério do Turismo (2014), 75% dos turistas domésticos que
viajaram pelo pais durante a Copa do Mundo FIFA 2014, planejaram sozinhos as
suas viagens. Em relacdo aos turistas estrangeiros, 80,1% nao utilizaram agéncias
de viagens na programacgdo de suas vindas ao Brasil, sendo que a internet foi a
principal fonte de informagdo para 68,6% deles. Esses dados deixam claro a
significancia da internet nos momentos que antecedem a viagem, ou seja, nas
etapas de escolha dos servicos e equipamentos que serdo utilizados pelos turistas
no pais.

Com foco neste perfil de viajante, bem como nas novas tendéncias de
planejamento de viagens, nota-se que uma presenca digital qualificada e,
atualmente, um diferencial determinante na captacéo, retencdo e fidelizacdo de
clientes pelas empresas turisticas. Com isso, o marketing digital deve assumir um
papel primordial no planejamento estratégico de comunicacdo dessas empresas,
visando tanto a publicidade online, quanto a criacao de relacionamentos duradouros
com seus clientes, desde o momento da reserva do servico até o pés venda.

Os turistas estdo cada vez mais exigentes tornando o mercado mais
competitivo, pelo fato da internet facilitar o acesso dindmico a um conjunto de
produtos e permitir a comparacao imediata. (ABRANJA et al, 2012). A facilidade em
buscar um hotel online e reservar o quarto em apenas alguns minutos, assinala a
relevancia que é para este tipo de empresa ter um website na primeira pagina dos
principais sites de pesquisa na web e relacionar-se com os seu clientes através dos

canais digitais de comunicacao.
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2.1 Marketing de Busca, Midias Sociais e o Setor Hoteleiro do Rio de Janeiro

Um dos pilares basicos do marketing digital € a capacidade que determinada
empresa possui de ser encontrada com facilidade pelos sites de busca como, por
exemplo, o Google. Segundo Turchi (2012, p. 70):

“Com a Internet, é o cliente que procura o que deseja, e encontra ou néo
determinada empresa. Se for bem analisado, sera percebido que ai reside
uma das principais mudancas que vem ocorrendo nos ultimos tempos: a
inversdo na forma de se fazer marketing. O foco anterior era a empresa ir
até o consumidor através de midia de massa, e agora a empresa € que
deve ser encontrada pelo consumidor quando este estiver buscando adquirir
algum bem.”

No caso especifico de um hotel, para que seja possivel reter o consumidor e
fazer com que ele reserve um quarto diretamente pelo site, primeiro € preciso que
ele encontre e acesse o0 mesmo na internet. Esse fator da encontrabilidade é muito
auxiliado pelo grau de atividade do consumidor uma vez que a empresa passa hao
s6 a prospectar seus clientes (como sempre fez), mas também a ser encontrada por
eles em uma busca na internet seja ela em algum buscador ou em uma rede social
especializada em turismo, onde os comentarios de outros hdspedes influenciardo na
decisao de escolha do turista. (VAZ, 2010).

Partindo-se deste principio, € facilmente perceptivel a deficiéncia do setor
hoteleiro carioca neste quesito base. Ao realizar-se uma busca simples por “hotel
Rio de Janeiro” no Google®, identifica-se que dos 10 primeiros resultados, nenhum
traz um website de hotel. Os resultados obtidos dividem-se entre provedores de
reservas (booking.com e hotéis.com), agéncias digitais de turismo (decolar.com e
Hotel Urbano), midias sociais (Tripadvisor) e comparador de hotéis (Trivago).

Pelo fato de todas as empresas que aparecem nos primeiros resultados
terem seus negocios voltados para a internet e investirem nesse meio de promocéao,
a probabilidade do turista reservar um hotel através desses intermediarios ou
pesquisar avaliacfes de outros hdspedes nestas midias sociais € muito alta. Possuir
um website posicionado na primeira pagina do Google € um forte diferencial

competitivo para um hotel independente frente as grandes redes hoteleiras, pois as

! Pesquisa realizada em 23 de marco de 2015.
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mesmas, como Vvisto, ainda ndo direcionam grande parte de seus esforgcos de
marketing para este tipo de acao.

As midias sociais, por sua vez, aparecem como ferramentas de alto impacto
na promocao digital do turismo. Quanto ao seu posicionamento, elas podem ser de
dois tipos: horizontais agregam todo tipo de usuario e o conteudo gerado permeia
diversos assuntos e verticais giram ao redor de um nicho de interesse e o conteudo
é focado em um segmento especifico. (RAMALHO, 2010, p. 85).

Dois exemplos de redes horizontais de alto impacto no setor da
hospitalidade sdo o Facebook e o Instagram. A primeira disponibiliza uma
ferramenta poderosa de comunicagao para as empresas, as pages, que sao perfis
corporativos onde € possivel publicar contetdos relevantes sobre a marca,
interagindo com os usuarios em tempo real.

A rede social Instagram, por sua vez, é focada no compartilhamento de fotos
e videos produzidos pelos proprios usuarios. Imagens séo tipos de midias que
possuem grande apelo no turismo, influenciando diretamente na escolha de um
destino ou servi¢co, como elucidam Costa e Perinotto (2013, p. 02), ao afirmarem que
“a imagem sendo uma das principais ferramentas de comercializacdo de destinos
turisticos apresenta grande valor quando utilizada como diferencial na promocao de
destinos”. Além disso, os hotéis podem utilizar essa midia social para divulgarem
servicos complementares a locacdo de quartos, tais como jantares especiais nos
restaurantes em datas comemorativas. Estas acdes impactam também os
moradores da prépria cidade, criando uma nova demanda para o hotel até entéo
explorada quase que exclusivamente pelos turistas.

O Tripadvisor, maior rede mundial de avaliacbes sobre servicos ligados a
hospitalidade, representou a rede vertical deste estudo. Canalizar os esforcos de
marketing para o gerenciamento de comentarios e avaliacbes nesta midia,
principalmente aqueles que aparecam nas primeiras paginas sejam positivos ou
negativos serd um grande passo para que pequenos hotéis fortalecam as suas
marcas no mercado e fidelizem seus clientes. Os danos a imagem do hotel podem
ser visualizados na figura 1, que representa a pagina do Tripadvisor de um dos
hotéis independentes analisados na pesquisa e que néo responde as avaliacbes de

seus hoéspedes:
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FIGURA 1: Pagina de um Hotel Independente no TripAdvisor

“Ndo recomendo!!”

@@@OC Avaios e 2 G Oututro do 2014

A localizacao do hotel é boa na Praia da Bica pois fica prdximo aos
meihores quicsques. Para quem niio quer ficar apenas na liha do
Governador ¢ também ndlo quer gastar dinheiro com thxi para ir 208
pomos turisticos do Rio, tem um dnibus que passa prdximo ao hotel ¢
vai att a Central do Brasidl do onde sal dnidus para t0d0s 08 lugares,
nclusive Po de Agicar e Corcovado. O hotel esta passando por
reformas @ lem queé Worcer para ficar em um Quarnto bom. A maona tem
joito de motel com espoihos no teto, Pedi um quaro com duas camas
de soiteiros, disseram que tinha mas quando chegamos informaram que
08 quanos sio todos com cama de casal @ oulra de soltero que,
aparentemente, fol improvisada (além de pequena, estava com um dos
pés quebrados). O atendimento na média é ruim, tendo recepcionistas
oducadas @ outros nem tanto. O ca’é da manhd ¢ extremamente
simples. Mas o mais decepcionante é que no possul estacionamento e
08 carros ficam em um larend sem cobertura a0 lado ¢o hotel

Dica de quarto: Sortelll! Como 08 quartos sdo ruins, tom que torcer
Para sor colocado om um que, pelo menos nio tonh

Vieya mais dicas sobve guantos

%¢ hospedou em selembdro de 2014, viajiou com a famika

. Quanos
X Umpozs
1 Aendimento

“Meia boca”

®OOOO Avaliou em 1 de Outubro de 2014

Hotel ruim... Fiquei num gquarto que era como se fosse motel, ndo sei se
€ o hotel inteiro assim ou sé esse quarto, ndo tinha agua quente,
instalagdes precdrias, internet ndo funciona, as recepcionistas mal

educadas e café da manhd bem meia boca, a coisa boa é que fica perto
de variedades de alimentagdo, a didria ndo é barata ndo!

se hospedou em selembro de 2014, viajou a negécios

“S6 vale pela localizagao”

®@OO0 Avatou em 21 de Novembeo de 2014

Quarto parece de molel, apertadissimo e antigo. Café da manha bem
meia boca. O que vale é a localizagho, & que a Prala da Bica é uma

delicia de lugar para caminhar, comer e bebericar. Atendimento do hotel
é bom

se hospedou em novembro de 2014, viajou a negdcios

®OO0C Quaros
®EO0C Limpeza
BESOC Atendimento

Fonte: www.tripadvisor.com. Acesso em abr. 2015.

E fundamental

para o segmento de hospedagem compreender

(0]

funcionamento das midias sociais e dos sites de avaliagdo para que esteja

preparado para lidar com o seu poder de amplitude. Como analisa Turchi (2012,

p.133):

“Uma boa aplicacdo da utilizacdo das opinides de outros clientes de forma
estratégica também pode ser vista em diversos sites voltados para o
turismo, como o Booking.com ou Hotéis.com, para reservas de hotéis no
mundo todo. Isso fornece muito mais seguranca aos consumidores, pois
ndo estardo tomando uma decisdo com base em propagandas ou
promocdes pagas pelas empresas, e sim com base em testemunhais de
clientes que ja se hospedaram naqueles hotéis e que atestaram sobre sua
localizacéo e servigos prestados.”

Enquanto que no meio offline, um hdspede insatisfeito tem um poder muito

menor de influenciar outras pessoas devido ao seu alcance restrito, na internet esse

alcance ganhe proporcGes incalculaveis, tornando-se uma grande ameaca a

reputacdo das empresas.
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3. METODOLOGIA

A metodologia aplicada neste estudo dividiu a pesquisa em duas etapas:
inicial e secundaria. Na primeira etapa, realizou-se a elaboracdo do referencial
tedrico, utilizando-se como fontes de referéncia livros, artigos publicados em revistas
cientificas e pesquisas de mercado sobre as tematicas abordadas. Na segunda
etapa propds-se uma pesquisa do tipo exploratéria, de natureza quantitativa,
realizada por meio de levantamento de dados na internet acerca das estratégias de
marketing digital utilizadas pelos hotéis independentes cariocas.

De acordo com Gonsalves (2003), a pesquisa exploratéria € aquela que se
caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com o objetivo de
oferecer uma visdo panoramica, uma primeira aproximacdo a um determinado
fendmeno que ainda € pouco explorado. Trata-se de um tipo de estudo que objetiva
a familiarizacdo com o fenémeno, logo, oferece dados elementares para dar suporte
a realizacao de estudos aprofundados sobre determinado tema.

Para identificar as hospedagens independentes que compdem o setor no Rio
de Janeiro, utilizou-se o website Trivago, o maior buscador de hotéis do mundo que
compara precos de 722.142 hotéis em 258 sites de reserva diariamente, assinalando
para o usuario quais possuem a melhor tarifa.

A busca resultou em 1.461 resultados para hotéis no Rio de Janeiro, nas
categorias: hotel, albergue, cama e café, aluguel para temporada, pousada,
apartamento privado e hotel fazenda. Visando a aplicabilidade deste estudo para os
Jogos Olimpicos de 2016, decidiu-se delimitar a area geografica pelos bairros que
terdo a maior concentracdo de instalagdes esportivas ou com melhor acessibilidade
e que, naturalmente, deverdo ser os mais procurados pelos turistas. O total da
amostra foi de 202 hotéis.

As estratégias de marketing digital analisadas foram: websites, canais

digitais de distribuicdo e midias sociais.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

A partir dos dados coletados na pesquisa com 202 hotéis independentes da
cidade do Rio de Janeiro, foi possivel analisar os resultados, propondo melhorias em
cada um dos indicadores, a fim de aperfeicoar as estratégias de marketing digital
utilizadas por este segmento hoteleiro visando as Olimpiadas de 2016.

4.1 Classificacéo por Tipos de Hospedagens e Localizacéao

O primeiro item observado foi quanto aos tipos de hospedagem que
compdem a oferta hoteleira independente do Rio de Janeiro e qual a sua distribuicéo
geografica na cidade. Analisando o grafico 1 abaixo, constata-se que 55,9% das
hospedagens se auto classificam como hotel, 32,7% como albergue e o restante
(11,4%) apresenta-se como Cama e Cafée.

GRAFICO 1: Tipo de Hospedagem Independente

Cama e Café

Albergue Hotel

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto a localizacdo geografica da categoria hotéis, verificou-se que o
principal polo é a Zona Sul com 58,3% do total, estando a maioria (29,2%) situada
no bairro de Copacabana. A segunda principal regido deste tipo de hospedagem € o
Centro da cidade, que abriga 34,5% dos hotéis independentes analisados na

pesquisa.

IX FORUM INTERNACIONAL DE TURISMO DO IGUASSU
17 a 19 de junho de 2015
Foz do Iguagu — Parana — Brasil



Féorum Internacional
de Turismo do Iguassu

Na categoria albergues, o Centro destacou-se como a principal regido deste
tipo de hospedagem com 60,6% do total, seguido pelo bairro de Botafogo (13,6%),
localizado na Zona Sul da cidade.

As hospedagens que se auto classificaram como Cama e Café, estdo
situadas em sua maioria (69,5%) no Centro e na Zona Sul (17,3%), distribuidas
igualitariamente pelos bairros de Botafogo, Cosme Velho, Ipanema e Jardim
Botéanico.

O estudo desvelou que as regides Norte e Oeste abrigam juntas apenas
10% da hotelaria independente analisada na pesquisa. No entanto, é importante
salientar, que estas duas regides comportardo grande parte dos complexos
esportivos que serdo utilizados nas Olimpiadas de 2016, concentrados nos bairros
de Recreio dos Bandeirantes, Barra da Tijuca, Deodoro, Engenho de dentro e
Maracana.

Um ponto de andlise importante acerca da classificacdo dos tipos de
hospedagem esta relacionado a como o hotel se auto classifica e como ele seria
classificado de acordo com os padrdes hoteleiros internacionais. Tendo em vista a
padronizacdo e o aumento da competitividade do setor hoteleiro, 0o Ministério do
Turismo (Mtur) criou um novo Sistema Brasileiro de Classificacdo de Hotéis
(SBCLASS), que segmenta as hospedagens por: Hotel;, Resort; Hotel fazenda;
Cama e Café; Hotel historico; Pousada e Flat/Apart.

Esta classificacdo ndo contempla a categoria albergues, a qual representa
32,7% da hotelaria independente analisada. Partindo do principio que a pesquisa
deste estudo foi realizada por meio de uma ferramenta online de comparacéao de
hotéis muito utilizada no planejamento de viagens, identificou-se o albergue como
um segmento de hospedagem com grande potencial de desenvolvimento, porém

ainda ignorado pelo poder publico como uma categoria oficial da hotelaria brasileira.
4.2 Websites

Em relacdo aos websites - uma das ferramentas mais importantes para a
promocdo e comunicacdo de um hotel na internet - analisou-se dois itens

fundamentais para a garantia da competitividade no meio digital: a disponibilizacéo
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de uma versao bilingue para o usuario estrangeiro e a possibilidade da realizacdo de
reservas online e imediata. Vale salientar que 14,3% das hospedagens
independentes cariocas ainda ndo possuem um website proprio, mesmo com a
relativa proximidade do inicio dos Jogos Olimpicos.

Quanto a verséo bilingue, o website da hospedagem deveria possibilitar ao
usuario a visualizacao de todo conteudo na lingua inglesa, além do portugués. Da
amostra estudada, 55,4% do total possuia este recurso. Abaixo, no gréafico 2,

ilustrou-se a representacdo de websites bilingues analisados nas trés categorias de

hospedagem:

GRAFICO 2: Verséo Bilingue do Website por Hospedagem

@ Hotel
@ Albergue
Cama e Cafe

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentre as 112 hospedagens gque possuem um site com versao em inglés,
58,9% delas sao do tipo hotel, enquanto que 34,8% estdo na categoria albergue e
apenas 6,3% sao categorizadas como Cama e Café.

Para aclarar a importancia de estruturar o website em uma versao bilingue,
utilizou-se a ferramenta Google KeyWord Tool® para averiguar o volume total de
buscas mensais realizadas no Google por potenciais consumidores para a palavra

chave “hotel Rio de Janeiro”, como elucidado na figura 2:

> Ferramenta gratuita do Google que permite buscar o volume de pesquisas mensais feitas no
buscador para determinada palavra-chave ou conjunto de palavras. Com isso, € possivel analisar a
demanda por determinada area de negdcio. Consulta realizada em marc¢o de 2015.

IX FORUM INTERNACIONAL DE TURISMO DO IGUASSU
17 a 19 de junho de 2015
Foz do Iguagu — Parand — Brasil



‘ Féorum Internacional
de Turismo do Iguassu

FIGURA 2: Volume de Pesquisas Mensais para a Palavra-chave “Hotel Rio de
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Fonte: <www.adwords.google.com.br/keywordplanner>. Acesso em mar. 2015.

Os resultados apresentaram uma meédia de 18.100 buscas mensais de
usuarios interessados em encontrar hotéis na cidade. A importancia de possuir um
site bilingue ficou nitida apos se constatar que 26,9% do total, ou seja, 4.853 buscas,
foram feitas por usuarios estrangeiros. Estes numeros demonstraram que os hotéis
independentes que ndo possuem um site com recurso bilingue (44,6%), nao
estariam aptos a proporcionar uma comunicacdo satisfatéria aos consumidores
estrangeiros, consequentemente acarretando no ndo fechamento da reserva de
guartos por esses consumidores nestes estabelecimentos.

O outro elemento de analise acerca dos websites, foi a disponibilizacédo de
uma ferramenta propria para reserva online, com possibilidade de verificacdo da
disponibilidade de datas e quartos, além da confirmacdo da reserva no ato. Neste
guesito, constatou-se que menos da metade (46%) dos hotéis independentes
possuem essa ferramenta em suas paginas virtuais. A categoria que apresentou o
melhor resultado neste indicador foram os hotéis, com 63,4% do total, seguidos
pelos albergues, com 31,2%. Apenas 5 hospedagens do tipo Cama e Café

disponibilizam esta ferramenta em seus sites, equivalendo a 5,3% do total.
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4.3 Canais Digitais de Distribuicao

O comparador de hotéis Trivago ferramenta base utilizada para a realizacao
desta pesquisa lista os precos das diarias dos hotéis disponibilizados pelos websites
intermediadores de reservas de produtos e servicos turisticos, indicando em quais
deles os valores sdo mais baixos. Comumente, o Trivago apresentou resultados
para os seguintes provedores: amoma.com; booking.com; decolar.com; Expedia;
hoteis.com e Mala Pronta.

Para fim de andlise neste quesito, selecionaram-se as plataformas que
trabalham exclusivamente com reserva em meios de hospedagem, além de serem
as duas lideres mundiais neste segmento: booking.com e hotéis.com.

ApoOs o levantamento e analise dos dados, constatou-se que 49% dos hotéis
independentes estudados estavam disponiveis para reserva simultaneamente nas
duas plataformas. As hospedagens que elencaram apenas o booking.com como
meio de distribuicdo representaram 41,5% do total. Em contrapartida, apenas 1,98%
da hotelaria independente escolheu o hotéis.com como unico provedor de reservas
online. Um fato importante foi que 7% das hospedagens ndo estavam presentes em
nenhuma das duas plataformas lideres de mercado, ao passo que deste montante, 5
33% também ndo possuiam websites proprios.

Na tabela 1, detalhou-se a distribuicdo das categorias de hospedagens de

acordo com as escolhas pelos provedores:

TABELA 1: Distribuicdo dos Provedores quanto aos Tipos de Hospedagem

USO SIMULTANEO DE AMBOS 0OS
PROVEDORES

USO SOMENTE
DO BOOKING.COM

USO SOMENTE
DO HOTEIS.COM

% SOBRE
O TOTAL

% SOBRE
O TOTAL

% SOBRE

O TOTAL TIPO

TIPO QUANT. TIPO QUANT. QUANT.

Hotel

40

47,62%

Hotel

25,00%

Hotel

63

63,64%

Albergue

32

38,10%

Albergue

50,00%

Albergue

29

29,29%

Cama e Café

12

14,29%

Cama e café

Al |N|F

25,00%

Cama e café

7

7,07%

TOTAL

84

100,00%

TOTAL

100,00%

TOTAL

99

100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.4 Midias Sociais

Para analisar as estratégias de midias sociais utilizadas pelo grupo
estudado, foram selecionadas trés plataformas que possuissem uma grande base
de usuarios ativos além de se enquadrarem na segmentacdo de redes sociais
verticais ou horizontais.

Como redes horizontais, foram elencadas o Facebook e o Instagram. O
Tripadvisor representou a rede vertical do estudo.

No Facebook, analisaram-se trés fatores: se o0 hotel possuia uma page
oficial na rede; qual a frequéncia de atualizagdo em um periodo de 30 dias (13 de
marco a 13 de abril de 2015); e se disponibilizava um aplicativo para que 0s usuarios
fizessem reservas no hotel diretamente pela pagina. A tabela 2 ilustra os resultados

obtidos:

TABELA 2: Comportamento da Hotelaria Independente no Facebook

N° DE HOSPEDAGENS COM MEDIA DE PUBLICACOES N° DE PAGES COM
PAGES OFICIAIS MENSAIS APLICATIVO DE RESERVA
121 8 12

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verificou-se que 121 (59%) hospedagens independentes estdo presentes
nesta rede social, no entanto com uma média de apenas 8 publicacdes mensais, 0
gue demonstra a falta de um planejamento de comunicacdo estruturado para a
insercao frequente de contetdo na rede. No quesito aplicativo de reservas, apenas
12 (9,9%) hospedagens possuem essa funcédo em suas paginas.

O gréfico 3 abaixo mostra a divisdo do uso do Facebook por cada categoria

de hospedagem.
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GRAFICO 3: Utilizac&o do Facebook por Categoria de Hospedagem
@ Hotel

® Albergue
@ Cama e Cafe

Fonte: Elaborado pelo autor.

A segunda midia analisada foi a rede de compartilhamento de fotos e videos
Instagram. Verificou-se que dos 202 hotéis que compuseram a amostra da pesquisa,
apenas 41 (20,9%) possuem um perfil ativo nesta rede, sendo a utilizacdo por
categoria de hospedagem expressa no grafico 4. A média de publicacdes no periodo

analisado foi de 3,6 postagens por perfil.

GRAFICO 4: Utilizacdo do Instagram por Categorias de Hospedagem

9.8%

@ Hotel
® Albergue
@ Cama e Cafe

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Ultima midia analisada foi o Tripadvisor, a maior rede social voltada
exclusivamente ao compartilhamento de avaliagbes sobre servicos e produtos do
segmento de turismo e hospitalidade.
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Nesta etapa do estudo, analisou-se quantas hospedagens responderam a,
ao menos, uma avaliacdo feita nos ultimos seis meses, compreendendo o periodo
de setembro de 2014 a marco de 2015. Para estabelecer uma viséo geral sobre o
comportamento destas empresas quanto ao gerenciamento de comentarios,
guantificou-se também o numero total de clientes que escreveram avaliacdes sobre
as hospedagens e quantos deles foram respondidos pelas empresas. Os resultados
foram expressos na tabela 3:

TABELA 3: Gerenciamento de Avaliagcdes de Comentarios pela Hotelaria
Independente no Tripadvisor

TOTAL DE HOSPEDAGENS

TOTAL DE
QUE RESPONDERAM, AO | o/ soppe | TOTAL DE TOTAL DE % SOBRE | EMPRESAS NAO
MENOS, UMA AVALIACAO | a7/ ™ | AVALIAGOES AVALIAGOES O TOTAL AVALIADAS NO
NO PERIODO DE OUTUBRO RESPONDIDAS TRIPADVISOR

A DEZEMBRO DE 2014

45 22,28% 25.447 4.036 15,86% 11

Fonte: Elaborado pelo autor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo preliminar sobre as estratégias de marketing digital utilizadas
pela hotelaria independente da cidade do Rio de Janeiro teve como principal objetivo
analisar os gaps no planejamento de comunicacédo online deste setor, identificando
oportunidades para a construgcdo de um diferencial competitivo frente as grandes
redes hoteleiras nos Jogos Olimpicos de 2016.

Avaliando-se os resultados obtidos na amostra do estudo, percebe-se que a
maioria das hospedagens independentes, mesmo estando situadas em uma das
cidades com maior relevancia turistica da América Latina, ainda ndo possuem
estratégias adequadas de comunicacdo digital com seus clientes e potenciais
consumidores.

No quesito websites € primordial a estruturacdo da plataforma com uma
versao bilingue, pois um grande percentual das buscas feitas no Google para hotéis
no Rio de Janeiro sdo provenientes de outros paises. A disponibilizacdo de uma

ferramenta propria de reservas online também amplia os resultados financeiros da
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empresa, uma vez que sendo feita diretamente com o hotel, ndo ha o
comissionamento direcionado aos sites intermediadores.

Sobre os canais digitais de distribuicdo, conclui-se que o booking.com é o
provedor mais utilizado para a oferta dos produtos da hotelaria independente do Rio
de Janeiro. Identifica-se, neste quesito, uma boa oportunidade quanto a utilizagao
também do site hoteis.com, principalmente para a categoria de Cama e Café, cuja
utilizacdo simultanea dos dois provedores é feita por apenas 7 hospedagens.

Na estratégia de midias sociais, evidencia-se que 59% das hospedagens
estdo presentes no Facebook , porém com uma frequéncia de atualizacdes ainda
muito aquém do esperado para um bom desempenho nesta rede. Esta plataforma
também pode funcionar como um meio de reservas direto do hotel, ampliando seus
canais digitais de distribuicdo. O uso de aplicativos para essa finalidade nas paginas
€ utilizado por uma parcela muito pequena da totalidade de hospedagens
analisadas, configurando-se como mais um grande diferencial competitivo.

A rede Instagram, devido a sua possibilidade de localizacdo de usuarios com
interesses especificos por meio de buscas por geolocalizacdo e hashtags , torna-se
uma eficiente ferramenta para a promocao de servicos complementares ao core
business das hospedagens, tais como eventos e restauracao.

No caso do Tripadvisor, um planejamento para gerenciar as avaliacdes feitas
pelos clientes, gerando um feedback aos seus comentarios, mostra-se uma
estratégia de alto impacto para a geracao de valor no quesito competitividade, uma
vez que 0s comentarios de outros clientes exercem grande influéncia na tomada de
decisdo de outros consumidores.

Por fim, conclui-se que este estudo preliminar cumpre seu objetivo inicial e
abre um parametro interessante para a realizacdo de estudos mais aprofundados
sobre cada quesito discutido na secdo de resultados. Pesquisas comparativas a
nivel internacional também seriam de grande valia para um estudo entre as
estratégias de comunicacao digital utilizadas pela hotelaria independente nacional e

as de outras cidades no exterior com grande poder de atratividade turistica.
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