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A hospitalidade esta baseada no ato de hospedar e receber visitantes
(Camargo, 2005). Com a expansio virtual, devido aos avancos
tecnologicos e as demandas surgidas durante a pandemia da Covid-19, a
hotelaria se inseriu nesse ambiente. Contudo, a ado¢do de requisitos e
ferramentas para transmitir hospitalidade de forma virtual levanta
questdes sobre a essencialidade do fator humano na interacdo héspede-
funcionario. Mesmo na esfera digital, a presenca humana destaca-se
como crucial, pois as relagdes sociais desempenham papel essencial no
comércio eletronico (Lu et al., 2016). Buscou-se verificar como os hotéis
do Rio de Janeiro transmitem hospitalidade em ambientes virtuais,
examinando 70 estabelecimentos, distribuidos em categorias de estrelas.
O levantamento bibliografico utilizou as plataformas "Scopus" e "Web of
Science". Foi desenvolvido um checklist, validado a partir de um teste,
com indicadores de hospitalidade para analise de sites e Instagram,
sendo constatado que a maioria dos sites atende aos indicadores, com
excecdo da acessibilidade. No Instagram, os hotéis apresentaram melhor
desempenho no marketing digital. Os resultados evidenciam o empenho
crescente das redes hoteleiras em se inserir no ambiente tecnolédgico,
mantendo interacdes e utilizando plataformas digitais para captar
potenciais héspedes. Por fim, percebe-se que as redes estdo empenhadas
em se inserir no mercado digital.
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Hospitality is based on the act of hosting and receiving visitors (Camargo,
2005). With the virtual expansion, due to technological advances and the
demands that have arisen during the Covid-19 pandemic, hospitality has
become part of this environment. However, the adoption of requirements
and tools to transmit hospitality virtually raises questions about the
essentiality of the human factor in guest-employee interaction. Even in
the digital sphere, human presence stands out as crucial, as social
relationships play an essential role in e-commerce (Lu et al., 2016). The
aim was to find out how hotels in Rio de Janeiro convey hospitality in
virtual environments by examining 70 establishments, divided into star
categories. The bibliographic survey used the "Scopus"” and "Web of
Science"” platforms. A checklist was developed, validated through a test,
with hospitality indicators for analysing websites and Instagram, and it
was found that most of the websites met the indicators, with the exception
of accessibility. On Instagram, hotels performed better in terms of digital
marketing. The results show the growing commitment of hotel chains to
insert themselves into the technological environment, maintaining
interactions and using digital platforms to attract potential guests. And
yet it is clear that the chains are committed to inserting themselves into
the digital market.
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INTRODUCAO

A pandemia da Covid-19 influenciou ainda mais a inser¢ao dos meios de hospedagem no
ambiente virtual e contribuiu para o fomento da discussdo acerca da presenca da
hospitalidade no espaco virtual (sites e redes sociais). Sabe-se que em qualquer relagao
comercial, seja ela virtual ou ndao, o consumidor espera ter uma boa experiéncia por meio
do bom atendimento. No que tange o atendimento no ambiente virtual, ha uma
tendéncia de pensar que ele é mais impessoal devido a interacgao se restringir ao aspecto
virtual. Camargo (2004) conceitua a hospitalidade virtual como algo abstrato e esclarece
que a experiéncia do hospede se torna acolhedora na interacgdo, acessibilidade e
informacgoes que sao dispostas, e ndo apenas pela presenca do anfitrido.

Cada vez mais, os meios de hospedagem se inserem no ambiente virtual com a finalidade
de divulgar e comercializar servigos e produtos na internet em funcao do grande alcance
de publico. Por isso, as informagées sobre preco, disponibilidade, estrutura, politicas de
reservas e cancelamentos precisam ser fornecidas de forma adequada e clara para
aumentar as chances dos potenciais clientes se tornarem héspedes.

Considerando que os sites e as redes sociais devem ser desenvolvidos baseados em
oferecer hospitalidade no ambiente virtual (Costa, 2013), o objetivo da presente pesquisa
foi verificar em que medida os hotéis da cidade do Rio de Janeiro transmitem a
hospitalidade através de sites e redes sociais. Tendo isso em vista, este estudo torna-se
relevante por contribuir com investigacoes, discussoes e ag¢oes que englobam o uso dos
ambientes virtuais como forma de oferecer hospitalidade virtual. Por fim, espera-se que
as reflexdes aqui levantadas colaborem com pesquisas a respeito da incorporacao da
hospitalidade virtual em sites e redes sociais, sobretudo Instagram.

REVISAO DA LITERATURA
Hospitalidade Virtual

Segundo Camargo (2005), a hospitalidade esta baseada no ato de hospedar e receber
pessoas que estdo visitando determinado local. Corroborando com essa perspectiva,
Montandon (2011) afirma que a hospitalidade influencia o "gesto de igualacao entre dois
opostos" (Montandon, 2011, p. 31). E nessa acao da habitacao de um no espaco do outro
que é desencadeada a acolhida. Além de receber, a hospitalidade no ambito comercial se
constitui em uma rede de diversos servigos com a finalidade de atender determinada
demanda turistica, seja de lazer, negdcios e/ou eventos.
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Os avancos tecnolégicos e as necessidades que surgiram devido a pandemia da Covid-
19, influenciaram os meios de hospedagem a se inserirem na cibercultura. Lévy (1996)
afirma que o virtual se opGe ao atual e ndo ao real. Em funcio das tecnologias de
informacgao e comunicagao (TIC), o virtual tem se constituido de tendéncias que uma vez
colocadas em praticas dao inicio a novos processos que resultardo em outras novas
tendéncias, ou seja, em constantes atualizacoes. Essas repetidas modificagoes de
tendéncias no espaco virtual estdo inseridas nas novas formas e meios de comunicagao
da contemporaneidade. Lévy (1999) estabeleceu o termo ciberespaco, e especifica que:

O ciberespacgo (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de comunicagao que surge
da interconexdao mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicagao digital, mas também o universo oceanico de
informagoes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam
esse universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e
de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (Lévy,
1999, p. 17).

Ainda no contexto da Covid-19, houve o questionamento acerca de como se daria a
interacao entre hdospede-funcionario durante a pandemia, uma vez que antes do contexto
pandémico, essa interacgdo era majoritariamente humana e presencial. A necessidade e
obrigatoriedade do distanciamento fisico fomentou discussoes e agdes sobre o uso de
tecnologias (high tech) na hotelaria e em outras tipologias de meios de hospedagem.
Diante disso, indagou-se “como é possivel transmitir hospitalidade aos clientes ou
héspedes em um site”? Camargo (2015, p. 45) esclarece que:

A hospitalidade designa entdo, o ritual de visitar e receber amigos em casa,
confraternizar com conhecidos (e mesmo desconhecidos) nas ruas, nas empresas
(ligadas ou néo a servigos de hospitalidade propriamente ditos) e mesmo as
formas virtuais de contato humano. E quase como se este termo acompanhasse as
mais diferentes a¢ées do nosso cotidiano, numa aparente totalidade que assusta
e confunde. (Camargo, 2015, p. 45).

Nota-se que mesmo antes do excessivo uso da virtualidade no cotidiano, o referido autor
ja reconhecia a dimenséao virtual como essencial no estudo da hospitalidade, apontando-
a como mais um cenario para as interagoes humanas. Contudo, um dos desafios é pensar
a adogao de requisitos e/ou ferramentas para transmitir a hospitalidade no meio virtual.
Ressalta-se que a hospitalidade ao ser transmitida em sites e outros canais virtuais pode
por em questdo o fator humano tao crucial na interagao héspede-funcionario. Por isso,
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considera-se que a presenca humana ainda é essencial, mesmo na esfera digital, porque
as relagdes sociais sdo primordiais no processo de compra e venda mesmo no comércio
eletronico (Lu et al., 2016).

Guimaraes (2008) destaca a necessidade de estar presente na esfera digital e afirma que
“nao dispor de um site na internet, significa permanecer inacessivel a milhares de
consumidores do mundo todo” (Guimaraes, 2008, p. 31). Tendo em vista isso, grande
parte dos hotéis da cidade do Rio de Janeiro se propde a oferecer seus servigos ou dispor
informacoes através de sites e redes sociais, o presente estudo questiona como é
transmitida a hospitalidade através de sites e redes sociais desses hotéis. Por isso,
1dentificar os indicadores de hospitalidade em sites e redes sociais torna-se relevante.

O uso do Marketing Digital na hotelaria

Diante do crescimento e expansido dos meios virtuais de comunicacio, principalmente
das redes sociais, diversos empreendimentos tém utilizado espagos virtuais e digitais
para divulgacdo. Segundo Turban, Leidner, Mclean e Wetherbe (2010), a internet é
utilizada como uma ferramenta simples de pesquisa e informacao, o que na perspectiva
do turismo permite grandes esclarecimentos de duvidas acerca de viagens e
hospedagens.

Grande parte das organizac¢oes empresariais consideram o marketing um conhecimento
indispensavel. No turismo e na hotelaria, ele tem a funcdo de comunicar, inovar e dar
suporte aos clientes através da divulgacao de informacoes (Labanauskaité, Fiore &
Stasys, 2020). Nao diferente, as empresas turisticas tém utilizado o marketing digital
para inovar na forma de atrairem clientes. Assim, o marketing digital tem dado um
suporte maior e melhor no que tange a necessidade de compreender as demandas e
desejos dos consumidores e manter canais de comunica¢ido permanentemente ativos.

Turban et al. (2010) afirmam que estar “presente” no online é primordial para os
empreendimentos hoteleiros pois “s6 quem é visto é recordado”’. Mas néo é suficiente
apenas estar online, é necessario também disponibilizar a informacao de acordo com as
expectativas dos potenciais hospedes. Essa presenca deve ser planejada para utilizar
estrategicamente as potencialidades do marketing digital a fim de garantir uma
presenca virtual da empresa e criar vinculos com seu publico-alvo de forma online.

A popularizacao da internet modificou as estruturas sociais no que se refere a forma de
vender, comunicar e se relacionar. Segundo Torres (2009. p. 45), “o marketing digital
[...] consiste em utilizar efetivamente a Internet como uma ferramenta de marketing,
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envolvendo comunicagdo, publicidade, propaganda e todo arsenal de estratégias e
conceitos ja conhecidos na teoria do marketing”. Corroborando com a afirmacao Oliveira
e Saraiva (2019, p. 593), o0 “marketing digital é um meio de promover produtos ou marcas
nas midias online, de forma especifica para cada consumidor, gerando relacionamento e
promovendo fidelizagao”.

Concernente ao marketing digital turistico, essa estratégia tem sido primordial e tem
apresentado resultados positivos, principalmente no setor hoteleiro. Isso se da por conta
do crescente envolvimento do consumidor com a internet, uma vez que a Inser¢ao a
cibercultura modificou as relagoes de consumo e o uso apenas de midias tradicionais
como agao e estratégia do marketing. Ressalta-se que no marketing digital a relagao com
os clientes é o principal pilar, sendo que a web e outros meios digitais sdo apenas canais
(Marques, 2014).

Rodrigues (2020) esclarece que um empreendimento hoteleiro pode ter acées e politicas
de marketing a fim de implantar estratégias de marketing digital alinhando-as as
readaptacao do produto e reinvencao da organizacao. Isso contribui para que os website
tornem o servigo hoteleiro o mais tangivel possivel para os hdospedes. Ja a utilizacao de
sites e paginas de Instagram como ferramenta de marketing se tornaram comuns nos
meios de hospedagens. Conforme Lam e Law (2019), os hotéis necessitam dessa
transformacao digital para corresponder as exigéncias dos clientes e concentrar sua
abordagem nas expectativas dos clientes e se colocar a frente dos concorrentes
tradicionais.

Portanto, o crescimento e a importancia do marketing digital se desenvolveram devido
as inumeras vantagens que sdo proporcionadas aos utilizadores. Para La Casas (2006)
sao destacadas vantagens como a rapidez, a comodidade, a redugdo de custos e a
proximidade com os utilizadores. Ja Chaffey et al. (2009) identificaram seis vantagens
do marketing digital:

1. Rapidez: Resposta mais rapida tanto para os profissionais de marketing/gestores,
quanto para os utilizadores;

2. Personalizacdo: Possibilidade de alcangcar novos mercados através da

personalizacdo, proporcionando mais interatividade e exposi¢cdo de produtos e

Servigos;

Quantificagao: Capacidade acrescida de medir e recolher dados;

Ubiquidade: Acessibilidade universal ilimitada por ndo existirem limites

geograficos e temporais;

5. Envolvimento do Utilizador: Mais participag¢ao por parte do utilizador;

Ll
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6. Efeito de rede: Necessidade de prestar atencdo a interacdo entre utilizadores,
principalmente nas redes sociais, dado que o efeito de rede pode ajudar a
construgao, mas também a destrui¢do de uma empresa.

Entretanto, os referidos autores ressaltam também algumas desvantagens do marketing
digital:

1. Preconceito: Os utilizadores ndo depositam total confianga na tecnologia e nos
métodos do ambiente digital;

2. Poder do lado do consumidor: Apesar de todos os esforgcos por parte das
empresas/gestores, a palavra final recai sempre sobre o utilizador, e sobre este
recal a decisao de compra;

3. Manutencao: Custos associados a um ambiente que se encontra em constante
evolucao;

4. Globalizagao: Existéncia de mais concorréncia mundial.

De acordo com Cavique e Nunes (2004), as técnicas, métodos e sistemas sdo os fatores
que tornam a oferta adequada a satisfacdo das necessidades do cliente, independente se
a estratégia é baseada no marketing tradicional ou marketing digital. Nessa perspectiva,
a partir da melhoria do conhecimento sobre perfis, comportamentos, valores e fidelidade
dos clientes, os objetivos podem ser alcang¢ados (Chaffey & Smith, 2013).

Em suma, nao é suficiente a insercdo da hotelaria no ambiente virtual sem o uso
adequado de ferramentas do marketing digital que direcionam a divulgacao, informacao,
interagao e garantam a hospitalidade também no ciberespaco.

Marketing 4.0

O chamado marketing 4.0 tem como objetivo conectar as empresas com os consumidores
através da tecnologia, tornando esses clientes defensores da marca (Litchtenheld, 2018).
O papel da tecnologia é central nessa mudanca. Contudo, é necessario perceber que
existe pouco controle sobre as informacgoes, uma vez que os usuarios se sentem mais a
vontade e abertos para dizerem o que pensam ao mesmo tempo que as plataformas
digitais impulsionam essa liberdade de expressao (Silva, 2017).

Para se manter no mercado, as empresas tém combinado o marketing tradicional com o
marketing digital e aumentado a participacdo dos usuarios que sdo diretamente
afetados por diversos estimulos (Litchtenheld, 2018). Por isso, a implantaciao de
estratégias de marketing bem sucedidas sdo de grande importancia para atrair e
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conquistar o consumidor.

Nessa perspectiva de transformacio digital, investimentos em tecnologias e
ferramentas digitais tornam-se necessarios. As estratégias de marketing nao devem
estar ligadas somente a uma pagina no Instagram ou um e-mail corporativo, a aplicacao
do marketing 4.0 estd em entender a realidade na qual elas estao inseridas. Assim, o
marketing 4.0 é uma representacao da revolucgao digital para as empresas que o adotam.
A implementacao deste conceito, juntamente com suas estratégias e desafios, é essencial
para que as empresas compreendam plenamente os impactos das redes sociais
decorrentes da aplicacao do marketing 4.0 (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

A conectividade é capaz de reduzir os custos das interagées entre empresas,
funcionarios, parceiros de negoécios, clientes e outras partes envolvidas. Sendo,
inquestionavelmente o impulsionador de mudanga mais importante na histéria do
marketing. Ao reduzir as barreiras de entrada em novos mercados, permite o
desenvolvimento simultaneo de produtos e acelera a construcdo de uma marca. A
colaboragio com concorrentes e a co-criacdao com clientes tornam-se essenciais (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017).

Segundo Almeida et al. (2020), o marketing 4.0 busca construir rela¢cées mais proéximas
com os consumidores. A pandemia da COVID-19 foi um impulsionador para que as
empresas se estabelecessem nas redes sociais, divulgando produtos e servigos, além de
se aproximar dos consumidores (Sampaio, 2017). Estes ultimos, cada vez mais, estao a
procura de eficacia e agilidade no atendimento, seja no ambiente virtual ou nio.

METODOLOGIA

A metodologia proposta nesta pesquisa caracteriza-se como um estudo qualitativo
elaborado em duas etapas. Na primeira etapa realizou-se um levantamento bibliografico
utilizando as plataformas de busca “Scopus” e “Web of Science”, e as combinacgées
palavras de palavras chaves com o uso dos operadores booleanos: “hospitalidade
virtual”, “hotel” e “Covid-19”.

Como resultado, encontrou-se 341 artigos na plataforma Scopus e 149 na plataforma
Web of Science, sendo no total 490 artigos. Apds leitura do titulo, resumo e palavras-
chave, foram selecionados 17 artigos. Com base nisso, iniciou-se o processo de
identificacdo da presenga de indicadores da hospitalidade em sites com a utilizagao do
processo metodolégico de observacao sistematica, com o qual foi elaborado um checklist
composto pelos indicadores que possivelmente norteiam a hospitalidade dentro dos sites
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de hotéis e da rede social Instagram. Desta forma, os indicadores foram desenvolvidos e
gerados com base em estudos na area do turismo e hospitalidade (Costa, 2013; Camargo,
2004; Leite, 2017).

Foi realizado um pré-teste a fim de validar e aperfeigoar o instrumento de mensuracao.
Das trés redes analisadas (nomeadas como A, B e C), as redes A e B sdo marcas de uma
mesma rede hoteleira internacional, sendo a A de categoria econémica e a B de categoria
executiva. Ja a rede hoteleira C, é nacional. Os resultados, portanto, tiveram grande
semelhanca, além de entrelacarem parte de seus resultados de pesquisa. Referente ao
recorte temporal, a presente pesquisa foi realizada no periodo de fevereiro a abril de
2023. Cada observacao levou em média 12 minutos para os sites e 7 minutos para a rede
social Instagram.

Concernente a quantidade de websites e perfis no Instragam de hotéis analisados, foram
pesquisados 70 hotéis localizados na cidade do Rio de Janeiro. Estes hotéis foram
selecionados por meio do mapeamento das redes hoteleiras no google maps no qual
houve a concentragio de hotéis nas Zonas Sul e Oeste (Barra da Tijuca e Recreio) da
cidade do Rio de Janeiro. Além disso, houve a predominancia de hotéis das categorias 3
e 4 estrelas.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme mencionado na se¢ao metodologia, foi elaborado um checklist composto de
alguns indicadores que norteiam a hospitalidade nos sites e na rede social Instagram
dos hotéis. O checklist desenvolvido foi1 baseado nas pesquisas bibliograficas (Costa,
2013; Camargo, 2004; Leite, 2017). Em relacao aos sites dos hotéis, foram listados os
seguintes indicadores:

e Espaco virtual: identidade visual do site/design; conforto visual do site (cores e
fonte que facilitam a leitura); uso de imagem; disponibilidade de outros idiomas
e mapa de localizacdo do hotel; telefone, e-mail para contatos; tempo que leva
para responder; opinides publicas respondidas; acessibilidade (pessoas com
deficiéncia); confiabilidade do site; eficiéncia da reserva no site.

e Usabilidade: facilidade de identificar as informagoées; clareza das informacéoes
(clara e objetiva); informacoes atualizadas; facilidade de memorizacgao; tempo de
carregamento.

e Multimidias: fotos; videos e tour de 360°.
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No caso da rede social Instagram como a plataforma é desenvolvida pelos criadores
do aplicativo, foi necessario identificar outras caracteristicas concernentes a esta
rede social, sdo elas:

e Multimidias: fotos; videos.

e Usabilidade: facilidade de identificar as informacgoes; clareza das informacées
(clara e objetiva); informacdes atualizadas;

e Espaco virtual: identidade visual do perfil/design; telefone, e-mail para
contatos; tempo que leva para responder; interacao.

Apbs o desenvolvimento do checklist foram selecionados 70 hotéis no total, entre estes 4
classificados com 2 estrelas, 28 classificados com 3 estrelas, 29 hotéis classificados com
4 estrelas e 9 hotéis classificados com 5 estrelas. O checklist foi entdo aplicado nos sites
e paginas de instagram de cada um deles. As paginas de instagram foram consideradas
a partir dos links encontrados dentro dos proprios sites. Na imagem 1, pode-se observar
no grafico a quantidade de hotéis pesquisados conforme classificaciao hoteleira.

Grafico 1

Quantidade de hotéis pesquisados conforme classifica¢do

Numero de hotéis

30
25
20
15

10

, 1

2 Estrelas 3 Estrelas 4 Estrelas 5 Estrelas

%2}

Fonte: Elaboracao propria (2023).
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Diante da segmentagao a partir das classificagoes dos 70 hotéis que compdem a lista de
sites analisados, foil perceptivel um maior nimero entre os hotéis de 3 e 4 estrelas,
somando 57 hotéis. Diante do namero reduzido de hotéis de 2 e 5 estrelas, optou-se por
analisar apenas os dados e resultados dos hotéis de 3 e 4 estrelas. Ressalta-se que a
composicao da lista de hotéis que tiveram o checklist aplicado em seus sites e na rede
social Instagram foram selecionados através da ferramenta Google Maps utilizando
apenas o filtro de pesquisa “hotéis na cidade do Rio de Janeiro”. O grafico 2 apresenta a
sistematizac¢ao do indicador Midias.

Grafico 2
Indicador Midias
Midias

W 3 estrelas M4 estrelas

30
25
20
15
10

(%2}

Fotos Videos Tour 360°

o

Fonte: Elaboracao prépria (2023).

Os resultados do segmento Midias expressaram um numero levemente maior referente
a exposicao de videos no segmento 4 estrelas. O recurso de tour 360° foi identificado
apenas nos hotéis 4 estrelas, e em um nimero reduzido de sites. Além disso, grande
parte dos hotéis utilizam apenas o recurso de fotos. Ja o grafico 3 apresenta a
sistematizacao do indicador Usabilidade.
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Grafico 3

Indicador Usabilidade

Usabilidade
M 3 estrelas W4 estrelas

35
30
25
20
15
10
5
0

Facilidade de Clarezanas Informacdes Facilidade de Tempo de

identficar  informac®es atualizadas memorizacdo carregamento
informacdes

Fonte: Elaboracao propria (2023).

Os resultados referentes a usabilidade demonstraram um equilibrio, sendo o tépico
“informacgoes atualizadas” no qual se percebe uma maior disparidade, comparando as
barras de 3 e 4 estrelas. Os nimeros nesses segmentos sao positivos. Considerando que
se trata de 28 hotéis no segmento 3 estrelas e 29 no segmento 4 estrelas no indicador de
usabilidade, os resultados estdo acima de 80% com destaque no tépico “tempo de
carregamento” no qual a resposta é de 100%. De acordo com Chaffey et al. (2009) as
vantagens do marketing digital é a rapidez, ou seja, € necessario que a resposta seja a
mais rapida possivel tanto para os profissionais de marketing/gestores quanto para os
utilizadores. E também a ubiquidade da acessibilidade universal ilimitada por nao
existirem limites geograficos e temporais. O grafico 4 apresenta a sistematizacgao do
indicador Espaco Virtual.
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Grafico 4

Indicador Espago Virtual.

Espaco Virtual

MW 3 estrelas M4 estrelas

35
30
25
20
15
10
5
o m_
e 2 ) > ) x@ o " >
Qf’@ eb R & & & _%bg & & & \‘o‘\?
S RS NS & g S & o & ) J
béé\ §° @ e,& %Qo é§°\ ¥ ¥ R b’bb@
R > & 5] R 2 RS §
S S S & &
o & & & N < N
R & <® &

Fonte: Elaboracao prépria (2023).

Os indicadores de espacgo virtual demonstram no geral bons resultados, alguns poucos
destaques negativos se concentram tanto na “acessibilidade” (sendo que em nenhum site
foi identificado) quanto em “opinides publicas respondidas” (sendo identificado em
poucos sites). Alguns destaques positivos se concentram em “identidade visual” e
“conforto visual do site” nos quais demonstraram cerca de 90% de resultados positivos.
Ao comparar o segmento de 4 estrelas se obteve resultados acima do segmento 3 estrelas
em todas as categorias exceto “opinides publicas respondidas”. Turban et al. (2010)
salientam que a “presenca” online é primordial para os empreendimentos hoteleiros pois
“s6 quem é visto é recordado”. No entanto, além da presenca online e do dispor de
informacoes, é necessario torna-las acessiveis a todos os potenciais héspedes. O grafico
5 refere-se aos resultados obtidos na rede social Instagram.
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Grafico 5

Indicadores da rede social Instagram
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Fonte: Elaboracao proépria (2023).

Nos resultados obtidos no Instagram, os hotéis classificados com 4 estrelas se
mostraram com resultados acima dos classificados com 3 estrelas em todos os
indicadores, com destaque em “identidade visual”, onde essa diferenca é maior. Ambos
tiveram resultados mais baixos nos indicadores “contatos” “tempo de resposta” e
“interacao”’. Mas mesmo nos referidos indicadores, os hotéis de 4 estrelas tiveram
resultados melhores que os hotéis de 3 estrelas. Os resultados positivos de ambos se
concentram em “fotos” e clareza nas informacoes. Entretanto, o segmento de estrelas se
destacou além desses indicadores em “facilidade de identificar informacoes”.

Labanauskaité, Fiore e Stasys (2020) afirmam que as empresas turisticas tém utilizado
o marketing digital para inovar na forma de atrairem clientes. Assim, o marketing
digital tem dado um suporte maior e melhor no que tange a necessidade de compreender
as necessidades dos consumidores, além de manter canais de comunicac¢ao
permanentemente ativos. Por fim, esses resultados corroboram com o pensamento de
Lam e Law (2019) ao 1identificar que os hotéis pesquisados estdo inseridos na
transformacéo digital que vem ocorrendo. Consequentemente, conseguem alcancar
novos mercados, proporcionar mais interatividade, expor seus produtos e servigos, ter
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um feedback rapido por meio do Instagram.

CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo verificar em que medida os hotéis da cidade do Rio de
Janeiro transmitem a hospitalidade através de sites e na rede social Instagram. Baseado
nos resultados foi possivel perceber que as redes hoteleiras estao cada vez mais
empenhadas em se inserir no ambiente tecnolégico, mantendo interagées, produzindo
conteudos e tecnologias que possibilitam a captagio de potenciais hdspedes.

A partir dos resultados dos hotéis 3 e 4 estrelas, fo1 possivel avaliar o desempenho de
grande parte dos hotéis selecionados de forma mais significativa. Os hotéis de 4 estrelas
mantiveram resultados acima em quase todos os indicadores, com destaque no
desempenho na rede social Instagram onde esse segmento demonstrou bons resultados
indicando um melhor aproveitamento da ferramenta. Contudo, a eficiéncia e qualidade
pode variar de acordo com o hotel. Parte dos hotéis pesquisados utilizam sites apenas
como forma de se manter no ambiente virtual, sem muitos recursos visuais além de
fotos, listagem de servigos e contatos. A configuragao e identidade visual dos sites variam
de acordo com o seu publico-alvo. A funcionalidade das ferramentas de mapa, contatos
e reservas sio eficientes no quesito de resolucio de duvidas do héospede.

Na rede social Instagram verificou-se que os hotéis utilizam apenas a presenca virtual
sem demonstrar a interacdo que era esperada, levando em conta o formato da rede
social, direcionando os clientes para outros meios de comunicagdo sem fazer uso
consistente da ferramenta. Percebeu-se que a interagao por meio de comentarios e storys
¢ a principal funcao utilizada.Com relagao ao feedback de duvidas que as pessoas postam
em relacao ao hotel, as respostas sao rapidas e eficientes, porém se tratando de dividas
relacionadas as postagens que estao sendo veiculadas.

A partir dos resultados entende-se que os indicadores da hospitalidade analisados nos
sites e Instagram sido importantes aliados para as redes hoteleiras. Porém, ainda
precisam ser mais eficazes e eficientes assim como na dimensao da usabilidade na qual
nao fo1 detectado a acessibilidade para pessoas com deficiéncia auditiva ou visual.

Como limitacao do estudo, a escassez de referenciais tedricos sobre hospitalidade virtual
foi uma dificuldade no percurso da presente pesquisa. Para estudos futuros é importante
entender como os sites e a rede social Instagram influenciam o processo de tomada de
decisao do consumidor e se a hospitalidade virtual é um dos critérios para essa decisio.
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