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RESUMO

O uso das tecnologias impacta todos os setores da sociedade, inclusive o turismo considerado
um dos setores com maior potencial de crescimento no Brasil e no mundo. O objetivo desse
artigo foi identificar quais os hotéis aqui considerados hotéis de luxo, situados na cidade de
Fortaleza, Cear4, utilizam o Instagram e se existe interacdo com os hospedes. Na metodologia
utilizou-se a pesquisa exploratéria e documental, com abordagem qualitativa e método
netnogréfico. Além disso, foi realizada uma pesquisa no Instagram dos proprios hotéis, para
verificar se esses estabelecimentos hoteleiros utilizam essa rede social, publicam fotos,
divulgam seus produtos/servicos e principalmente se estes interagem com os hospedes. A coleta
de dados aconteceu a partir de uma amostra contendo 23 hotéis que se auto classificam de luxo,
entre os dias 01 de junho a 31 de agosto de 2019. A analise dos dados foi realizada por meio do
método netnografico no qual percebeu-se a necessidade de haver uma melhor interacdo entre
hotéis e clientes, independentemente da quantidade de seguidores, isso possibilita um retorno
futuro desses aos hotéis, ao mesmo tempo demonstra uma afetividade com os clientes,
mostrando-se aptos a ajudarem e a divulgar um produto/servico hoteleiro de qualidade.
PALAVRAS-CHAVE: Turismo; Tecnologia; Midias Sociais; Hotéis.
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The use of technologies impacts all sectors of society, including tourism considered one of the
sectors with the greatest growth potential in Brazil and in the world. The purpose of this article
was to identify which hotels here considered luxury hotels, located in the city of Fortaleza,
Ceara, use Instagram and whether there is interaction with guests. The methodology used
exploratory and documentary research, with a qualitative approach and a netnographic method.
In addition, a survey was conducted in the Instagram of the hotels themselves, to verify whether
these hotel establishments use this social network, publish photos, publicize their products /
services and especially if they interact with guests. Data collection took place from a sample
containing 23 hotels that classify themselves as luxury, between June 1st and August 31st, 20109.
Data analysis was performed using the netnographic method in which it was perceived the the
need to have a better interaction between hotels and customers, regardless of the number of
followers, this allows a future return of these to hotels, at the same time demonstrating an
affection for customers, showing themselves able to help and publicize a hotel product / service
of quality.

KEYWORDS: Tourism; Technology; Social Media; Hotels.

1 INTRODUCAO

A relacdo entre o turismo e as midias sociais auxiliam no processo de interagcdo com
0s hdspedes. Por isso que o uso de novas tecnologias em hospedagens possibilita verificar
através de aplicativos, no caso do Instagram, tudo que o empreendimento hoteleiro tem a
oferecer desde o0 servico, 0s precos cobrados e as vantagens oferecidas para melhor atender as
necessidades e expectativas dos hdspedes.

Dessa forma, o presente artigo tem como objetivo identificar quais os hotéis aqui
considerados hotéis de luxo, situados na cidade de Fortaleza, no estado do Ceard, utilizam o
Instagram como forma de interagdo com os hdspedes.

Nota-se que as redes sociais, a exemplo do Instagram, estdo ganhando cada vez mais
espaco pelo fato da fotografia ser um:

[...] cddigo visual utilizado para documentar, informar e comunicar,
proporcionando uma visdo frente ao objeto escolhido, o qual o turista usa esse
meio no processo de compra, pois, ele decide em funcdo do que ver,
sobretudo, por uma imagem real veiculada pela midia e que foi capaz de
despertar o interesse do individuo (SONTAG, 1977, p. 08)

Apesar de existir outros meios de ofertar produto/servico, a rede social Instagram
atualmente pode oferecer aos hospedes ndo sé produto/servi¢co, mas informagbes sobre o
estabelecimento hoteleiro, tirar ddvidas com os funcionarios e buscar opiniées com os clientes
que ja utilizaram do produto/servico a partir dos comentarios publicados na pagina do meio de
hospedagem. Para os futuros hdspedes conta muito a experiéncia adquirida por outras pessoas
no local.

A fotografia pode ser um importante cartdo de visita para os estabelecimentos hoteleiros.
No caso desta pesquisa, 0s hotéis de luxo, situados na cidade de Fortaleza, € perceptivel que o
Instagram seja a principal ferramenta de divulgacdo desses estabelecimentos hoteleiros. Sendo
assim, a fotografia pode influenciar “[...] na perspectiva do imaginario mediante a visualizagdo
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das imagens compartilhadas como espacos a serem experimentados. (ALVES et. al., 2017, p.
03)”.

Uma vez que a utilizagdo da rede social Instagram, a partir do compartilhamento de
fotos se torna um recurso valioso para a atividade turistica, classificada como intangivel e os
atributos e experiéncias em um determinado destino ou estabelecimento hoteleiro somente
poderdo ser verdadeiramente sentidos no momento do consumo. Por isso,

[...] surge a importancia da imagem, ou seja, a imagem do destino como fator
que levara a realizacdo do turismo em si, na vertente que o consumidor cria
uma imagem de acordo com sua imaginacgdo/percepcao do destino que deseja
conhecer. Tal imagem é fundamentada nos comentarios de amigos, fotos,
narracdes que facilitam a criacdo dessa imagem e assim sendo importante no
processo de tomada de decisdo, a qual € utilizada como uma ferramenta de
comercializacdo e divulgacdo desses produtos e servigos, que o consumidor
potencial cria expectativas do destino (SILVA; PERINOTTO, 2016, p. 418).

Sendo assim, pretende-se identificar quais hotéis de luxo em Fortaleza utilizam essa
ferramenta como meio de interacdo com os hdspedes. Para isso é necessario refletir a cerca de
algumas questdes: Como é a forma de divulgacao por esses estabelecimentos? Esses hotéis de
luxo na cidade de Fortaleza que utilizam o Instagram aproveitam todo o potencial de interacdo
com os clientes, a partir dessa rede social?

A relevancia dessa pesquisa deve-se ao fato de que o uso do Instagram pelos turistas
“hospedes” proporciona um meio no qual relatam suas experiéncias de viagens, desde o simples
check-in, o check-out no estabelecimento hoteleiro e que permenece durante toda a viagem. E
isso € uma fonte relevante de divulgacéo dos destinos turisticos. Por isso que “[...] os aplicativos
utilizados na contemporaneidade como o Instagram, compartilham fotos e possibilitam a
interatividade entre os turistas, através de publicacdo dessas imagens”. (ALVES et. al., 2017,
p. 03).

E € nesse contexto a rede hoteleira tem um grande potencial de receber novos hdspedes
advindo dos seguidores de seus hdspedes através do Instagram. Pois € nesse momento que a
divulgacdo de fotografias de lugares turisticos, juntamente com produtos/servicos ofertados no
ramo hoteleiro que as pessoas passam a conhecerem e principalmente a terem interesse em
desfrutar dos produtos e servicos de hospedagens.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O turismo se tornou um dos grandes agentes que comanda a economia mundial. E com
isso a globalizacdo acabou encurtando as distancias e favorecendo a atividade turistica. A
palavra turismo possui varias defini¢Oes e interpretacfes de autores de varias nacionalidades,
em todas elas encontram-se as palavras mobilidade, tempo livre e permanéncia.

Sendo assim, o turismo:

[...] compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo
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consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outras
(OMT, 2001, p. 38).

Para que haja turismo é necessario o uso de meios de hospedagem. O termo
hospitalidade surge na antiguidade em decorréncia da necessidade que as pessoas tinham de
viajar a negocios, pois necessitavam de abrigo e eram recebidas por pessoas dos lugares em que
se encontravam. De acordo com Montandon (2003) o termo hospitalidade é sinal de civilizagédo
e humanidade. Ja para Selwyn (2004) hospitalidade deriva do ato de dar e receber. Assim, 0
que se inicia como uma hospitalidade doméstica da origem a hospitalidade comercial.

Segundo Camargo (2018), no Ocidente, o marco inicial dos meios de hospedagem da-
se com o inicio do Império Romano e o desenvolvimento comercial pelo surgimento das
primeiras estalagens e tavernas para descanso de mercadores, estudantes e atores. Dessa época
até os dias atuais houve uma grande evolucdo no turismo e principalmente nos meios de
hospedagem.

A legislacdo brasileira define como meios de hospedagem no Art. 23, da Lei n® 11.771,
de 17 de setembro de 2008, que dispbe sobre Politica Nacional de Turismo:

Art. 23. Consideram-se meios de hospedagem os empreendimentos ou
estabelecimentos, independentemente de sua forma de constituicéo,
destinados a prestar servicos de alojamento temporario, ofertados em unidades
de frequéncia individual e de uso exclusivo do hdéspede, bem como outros
Servigos necessarios aos usuarios, denominados de servigos de hospedagem,
mediante adog&o de instrumento contratual, tacito ou expresso, e cobranca de
diaria (BRASIL, 2008, s/p).

A classificagdo dos meios de hospedagem no Brasil é regulamentada pela Portaria n°
100/2011, de 16 de junho de 2011, do Ministério do Turismo, que instituiu 0 ndo mais vigente
Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem (SBClass), vigorando no periodo
de 2011 a 2017, no seu Artigo 79, tipifica e categoriza os meios de hospedagem, conforme
Tabela 01 a seguir:

Tabela 01 - Tipos de Hospedagem Conforme Portaria 100/2011

TIPO DE HOSPEDAGEM CATEGORIAS PERMANENCIA MINIMA
Hotel 1 a5 estrelas 6 horas / 8 horas
Resort 4 a5 estrelas 12 horas/24 horas
Hotel Fazenda 1 a5 estrelas 8 horas / 16 horas
Cama e Café 1 a 4 estrelas 4 horas / 6 horas
Hotel Histérico 3 a5 estrelas 6 horas/8 horas
Pousada 1 a5 estrelas 4 horas / 8 horas
Flat/Apart-hotel 3 abestrelas 6 horas / 8 horas

Fonte: Elaborado pelos autores com dados do Ministério do Turismo (2011).

Conceituar 0 meio de hospedagem, no caso dessa pesquisa, estando relacionada a

classificacdo hoteleira é essencial para uma melhor compreensdo do setor de turismo nesse
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segmento. Por isso, a Portaria n°® 100/2011, do Ministério do Turismo (MTur), conceitua hotel
como:

I - HOTEL.: estabelecimento com servico de recepcdo, alojamento temporario,
com ou sem alimentagdo, ofertados em unidades individuais e de uso
exclusivo dos hdspedes, mediante cobranga de diaria (BRASIL, 2008).

A hotelaria hoje ¢ diferente dagquela praticada pelos pioneiros, uma vez que ao longo do
tempo foi se agregando valor aos servigos prestados, principalmente no que diz respeito as
tecnologias disponibilizadas pelos hotéis de valores mais elevados. Sobre esse assunto
argumenta Holanda e Nascimento (2012), que os investimentos nos hotéis se fizeram
necessarios para promover melhorias, principalmente no que diz respeito a tecnologia
considerada o maior fator de diferenciacdo dos hotéis cujo foco é a classe com maior poder
aquisitivo.

Os hotéis de luxo estdo cada vez mais inovando dada a criacdo de servicos
personalizados para atender os desejos e necessidades de seus hospedes. De acordo com
Perinotto et al (2019, p. 235), sdo exemplos de servigos prestados pelos hotéis de luxo:

[...] recepcdo vinte e quatro horas, transporte gratuito, concierge, cofre,
lavanderia e limpeza a seco, massagens, Yyoga, golf, saldo de
beleza/cabeleireiro, fitness center, internet Wi-Fi cortesia, room service com
variadas opgOes de alimentos e bebidas, business center com internet,
copiadora, fax e telefonia, banho turco, jornal gratuito, mordomo e
mensageiro, Check-in / Check-out expressos, cha da tarde.

As novas tecnologias impactam a vida das pessoas, inclusive, em relacdo as suas
escolhas no momento de comprar produtos e servicos. Segundo Silva et. al., (2018), a internet
auxilia o turista de véarias formas, na busca de informacgdes sobre os destinos, na troca de
experiéncia de viagens, através das redes sociais, blogs ou aplicativos de viagens.

Para Yeoman (2010) ndo é mais a internet presa a um fio, mas é movel e sem fio, na
qual todos parecem estar online o tempo todo. Assim, Andrade et al (2018) esclarecem que as
redes sociais sdo instrumentos de influéncia digital para a promocéo de destinos turisticos
através de marketing induzido ou mesmo de forma involuntaria.

A geracdo atual cresceu na era tecnoldgica e tem altas expectativas com relagdo a
utilizacdo das mesmas em suas hospedagens. O recente crescimento da economia colaborativa
com o sucesso de sites de hospedagem, como o Airbnb, por exemplo, também vem atendendo
a essa nova geracdo, tanto pelo preco quanto pela praticidade, fazendo com que os hotéis
precisem se reinventar e modernizar seus procedimentos, principalmente com relagdo aos
precos e reservas.

Nesse contexto, os hoteis passaram a utilizar a internet por meio de sites proprios e de
parceiros como o Booking.com, para facilitar a divulgagéo e reservas. As redes sociais, como
Facebook e Instagram, também s&o utilizadas para divulgacéo e interagdo com o hdspede e
sites, como o TripAdvisor, para avaliac@es e influéncias na busca de futuros hospedes. Sobre
esse assunto, esclarece Silva (2011):
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As redes sociais virtuais s&o um meio de comunicacdo que se diferencia de
midia tradicional por uma razdo fundamental a distribuicdo dos usuéarios entre
a capacidade de comunicar. Os usuarios dessas redes ndo se limitam a
condigdo de espectador, pois ele pode ser também autor, produtor e promotor
de textos ou outros materiais (SILVA, 2011, p.02).

De acordo com Battaglia e Borchardt (2010), aplicativos como o Instagram e o
TripAdvisor, sdo muito Uteis tanto para os turistas quanto para gestores de empreendimentos
turisticos pois promovem vinculos de parceira e fidelidade. O feedback do usuério através das
redes sociais pode ser mais eficaz que uma grande campanha publicitaria, uma vez que a
propagacdo na rede social € imediata e permite interatividade entre o hospede atual, os
anteriores e os futuros hdspedes.

Por isso o Instagram, objeto de estudo dessa pesquisa € uma rede social online, criada
em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, a partir da simplificacdo de outro programa, o
“Burbn” (PIZA, 2012). No Instagram o usuario pode postar fotos e videos, aplicar filtros e
compartilhar com outras redes sociais como Facebook e twitter. Segundo Aragdo et al (2016),
o Instagram € a midia social que mais engaja o consumidor, promovendo uma interacdo bem
maior que o Facebook e o Twitter, representando, portanto, muitas oportunidades empresariais.
E uma rede social bastante utilizada pelos brasileiros, dai a importancia da utilizacio pelas
empresas do setor de turismo, em especial do ramo hoteleiro.

3 METODOLOGIA

Para isso essa pesquisa foi classificada como exploratéria e documental. Primeiro por
ter um carater exploratorio, pois se “[...] obteve um maior conhecimento sobre o tema
abordado” (GIL, 2008, p. 27). E segundo como documental, de acordo com Marconi e Lakatos
(2016, p. 157), tendo como caracteristica “[...] a fonte de coleta de dados est4 restrita a
documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes primarias e
secundarias”.

Por isso as fontes secundarias aqui utilizadas nesse trabalho resultaram de uma
observacao feita pelo pesquisador de determinado documento, neste caso, a analise realizada
na rede social Instagram dos estabelecimentos hoteleiros usando as palavras-chaves “turismo,
tecnologia, midias sociais e hotéis”, além das prdprias postagens no Instagram pelos hotéis e
hospedes. E podem ser exemplificadas a partir dos estudos apresentados em congressos,
seminarios, publicados em periddicos, dissertacfes de mestrados, teses de doutoramentos, ou
seja, materiais ja publicados.

Desse modo, a abordagem utilizada foi a qualitativa, que, conforme cita Silva e Menezes
(2005, p. 20): “[...] o ambiente natural ¢é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o
instrumento-chave”. Através da analise dos meios de hospedagem pela rede social Instagram,
que foram identificados quais e como esses estabelecimentos hoteleiros, no caso desta pesquisa,
os hotéis de luxo, divulgam seu produto/servico e consequentemente obtém avaliaces quanto
a qualidade do produto/servi¢o nos comentarios publicados pelos hdspedes nas paginas desses
estabelecimentos.

Para os pesquisadores, a analise feita por meio da abordagem qualitativa nos
comentarios publicados pelos hdspedes, foi essencial para a obtengdo dos dados na pesquisa.
Uma vez que a rede social Instagram, que nos ultimos anos ganha em popularidade e escala

e LIMA, L. B. F.; ALMEIDA, F. A.; BRITO, A. S.; PERINOTTO, A. R. C.

INSTITUTO FEDERAL

51



Revista Eletrdnica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndias da Administracgo
e Turismo
ISSN 2448-0126

Revista Eletrénica Ciéncias da Administrag&o e Turismo || v.9, n.1, p. 46 — 60, Jan/Jun, 2021

comercial, principalmente aplicado ao mercado turistico, vem trabalhando um marketing mais
assertivo e direcionado ao consumidor final.

Para a anélise dos dados foi utilizado o método Netnografico, entendendo como “...]
uma ferramenta de pesquisa qualitativa que adapta as técnicas da abordagem etnografica ao
estudo de culturas e comunidades que estdo surgindo através da comunicagdo mediada pelo
computador (CMC)”, (KOZINETS, 2002 apud CORREIA et al., 2017, p. 165). Trata-se de um
método capaz de prover informagdes de simbolismos, significados e padrdes de consumo de
grupos de consumidores on-line. A netnografia implica em uma analise do papel das redes
sociais nas respostas dos sujeitos envolvidos que postam suas avaliagdes. Para Kozinets (2010),
0 método netnografico deve seguir: a) a escolha de quais topicos analisarem; b) saber selecionar
uma amostra; c) detectar a identidade cultural dos individuos em foco; e d) fazer a coleta e
anélise de dados.

A coleta de dados na rede social Instagram concretizou-se entre os dias 01 de junho a
31 de agosto de 2019, periodo em que efetivamente foi possivel observar as postagens, nimero
de seguidores bem como a interagdo com o consumidor. Para confirmar os dados coletados
juntos dos hotéis pesquisados foram observados alguns topicos relevantes, tais como:

e Tipo de postagens realizadas, e se essas postagens fazem referéncia somente ao hotel
ou trazem algo sobre 0 meio em que estéa inserido;

¢ A quantidade de postagens realizadas no periodo;

e A interacdo quando o hospede comenta, faz alguma pergunta ou até mesmo quando o
cliente marca o hotel em alguma foto.

Com base nisso, a amostra foi realizada pelo Instagram, site de busca de viagens e
hospedagem, no qual se verificou uma quantidade pequena de hotéis que se denominam de
luxo, sendo que somente foi localizado na cidade de Fortaleza uma quantidade pequena de
estabelecimentos hoteleiros que se auto classificam com 04 e 05 estrelas.

Por esse motivo percebe-se que a andlise do Instagram, uma das redes sociais mais
acessadas na atualidade, aqui pelos usuarios de hotéis considerados de luxo, utilizam-se desse
recurso tecnolégico para divulgar o seu produto/servico, assim como possibilitar a interacdo
com os hdspedes e outros futuros clientes que venham a desfrutar desses estabelecimentos
hoteleiros. Mediante o levantamento dessas questfes e para uma real compreensdo dos cenarios,
frente ao avancgo da tecnologia e crescimento no mercado hoteleiro, os dados foram tabulados
e minuciosamente verificados e analisados. Diante da analise das postagens dos hotéis em
questdo, foram realizadas as devidas consideracdes finais.

3.1  Objeto da pesquisa

A cidade de Fortaleza em geral, tem um potencial turistico crescente, por ser o portdo
de entrada de turistas no estado do Ceara, destacando-se pelo turismo de sol e mar e forte
tendéncia ao turismo de negdcios e eventos, agregando valor econémico a regido, que por sua
vez, proporciona demanda turistica em todas as esta¢6es do ano.

Fortaleza é considerada um nucleo receptor de turismo consolidado em diversos
segmentos, com destaque para o turismo de sol e praia. E avanca para 0s segmentos do turismo
de negdcios e eventos, turismo de aventura, ecoturismo e turismo gastrondémico.
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A demanda turistica recebida pela cidade de Fortaleza passou de 2.062.493, em 2006,
para 3.384.593 turistas e, em 2017, sendo 3.110.441 nacionais e 274.152 internacionais, o que
nos demonstra que apesar do turismo nacional estar consolidado, 0 mercado internacional ainda
€ pouco representativo, com apenas 8,1% de turistas, conforme demonstra a Tabela 02 sobre a
evolugéo da Secretaria de Turismo (SETUR/CE) (2018), a seguir:

Tabela 02 - Demanda turistica via Fortaleza 2006/2017

ANOS Total Nacional Internacional Participagao
Turistas | Indice | Turistas Indice Turistas Indice %
2006 | 2.062,943 | 100,0 | 1.794.369 100,0 268.124 100,0 13,0
2007 | 2.079,590 | 100,8 | 1.830.039 102,0 249.551 93.1 12,0
2008 | 2.178,395 | 105,6 | 1.956.285 109,0 222.110 82,8 10,2
2009 | 2.466,511 | 119,6 | 2.256.858 125,8 209.653 78,2 8,5
2010 | 2.691,729 | 130,5 | 2.472.299 137,8 219.430 81,8 8,2
2011 | 2.848,459 | 138,1 | 2.628.361 146,5 220.098 82,1 7,7
2012 | 2.995,024 | 1452 | 2.761.412 153,9 233.612 87,1 7,8
2013 | 3.141,406 | 152,3 | 2.895.646 161,4 245.760 91,7 7.8
2014 | 3.262,259 | 162,1 | 2.989.465 166,6 272.794 101,7 8,4
2015 | 3.343,815 | 157,3 | 3.065.292 170,8 278.5523 103,9 8,3
2016 | 3.243,501 | 164,1 | 2.978.347 166,0 265.154 98,9 8,2
2017 |3.384,593 | 100,8 | 3.110.441 173,3 274.152 102,2 8,1

Fonte: Elaborada pelos autores com dados da Setur-CE (2018).

Com base na Tabela 02, percebe-se que o atendimento dessa demanda turistica em
Fortaleza com a disponibilidade de um aeroporto Internacional e uma diversificada gama de
meios de hospedagens para todas as classes sociais. Dentre esses meios de hospedagens
encontram-se hotéis, de todas as categorias, ou seja, dos mais simples aos mais luxuosos.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apoiado pela
Setur-CE (2018), Fortaleza possui 323 estabelecimentos hoteleiros, contando com 13.144
Unidades Habitacionais (UH), em um total de 30.733 leitos. Desses 323 estabelecimentos
somente 226 possuem acima de cinco pessoas ocupadas, distribuidos conforme Tabelas 03 e 04
abaixo:

Tabela 03 - Classificagdo dos meios de hospedagem em Fortaleza com cinco ou mais pessoas
ocupadas (Tipologia)

TIPO DE MEIO DE HOSPEDAGEM QUANTIDADE
Hotéis e apart-hotéis 97
Pousadas 73
Motéis 124
Outros tipos 29

Fonte: Elaborada pelos autores com base em dados do IBGE (2016).

De acordo com a Tabela 03, observa-se uma variedade de estabelecimentos hoteleiros
em Fortaleza (Tipologia) e, mais ainda, nota-se que esses meios de hospedagem buscam
aperfeicoamento e tecnologia dos servigos prestados a fim de alcangar novos publicos. A
integracdo entre as redes sociais desses meios de hospedagens, mais precisamente o Instagram,
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busca potencializar com o cliente o atendimento da demanda turistica, objetivando o
crescimento do numero de clientes e a satisfacdo do consumidor final com a rede hoteleira.

Tabela 04 - Classificagdo dos meios de hospedagem em Fortaleza com cinco ou mais pessoas
ocupadas (Categoria)

CATEGORIA DE MEIO DE HOSPEDAGEM QUANTIDADE
Luxo 05
Superior/muito confortavel 20
Médio conforto 78
Econdmico 87
Simples 36

Fonte: Elaborada pelos autores com base em dados do IBGE (2016).

Ja a Tabela 04 apresenta as categorias que séo oferecidas pelos meios de hospedagens,
percebendo-se uma variedade com opcdes de UH em leitos que atendam a demanda turistica na
cidade, bem como seguindo aos padrbes de qualidade desses estabelecimentos, conforme as
classes sociais e na variagdo dos mais luxuosos aos mais simples.

Diante das informacbes citadas anteriormente, referentes a demanda turistica, a
classificacdo hoteleira por tipologia e a categoria dos meios de hospedagens encontrados na
cidade de Fortaleza, constata-se que a categoria Luxo, possui uma quantidade pequena de
estabelecimentos hoteleiros auto classificados como de 04 e 05 estrelas.

Sendo assim, a amostra apresentada na metodologia foi realizada através do Instagram,
no qual se verificou a existéncia de apenas 32 (trinta e dois) hotéis com o perfil desejado, sendo
que 03 (trés) desses hotéis se auto classificam com cinco estrelas e 0os demais, 29 (vinte e nove)
hotéis, sdo auto classificados com 04 estrelas na cidade de Fortaleza. Essa autoclassificacdo €
representativa pelo fato de oferecer uma melhor qualidade do produto/servico.

Dentre esses estabelecimentos hoteleiros pesquisados, nenhum documento reconhece
essa classificacdo de 04 e 05 estrelas indicada pelos estabelecimentos, jA que o Sistema
Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem (SBClass) ndo esta mais em vigor no
Brasil desde 2017 e isso acabou limitando uma analise mais detalhada desses meios de
hospedagens quanto aos critérios de uma possivel classificacdo, bem como possiveis acdes
garantindo a indicacéo e classificacdo através de estrelas internacionais.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para a analise foram utilizados 32 hotéis utilizados na pesquisa, apenas 05 (cinco) desses
hotéis que se auto classificam de luxo ndo possuem Instagram, outros 04 (quatro) possuem
somente um Instagram do grupo hoteleiro, ndo sendo contas individuais nessa rede social e que
facam a divulgacédo do produto/servico na cidade de Fortaleza, o que dificultou a pesquisa; ja o
restante dos 23 (vinte e trés) hotéis foi encontrada na rede social, Instagram. Portanto, estes
fizeram parte da amostra utilizada nessa pesquisa, conforme apresentado no Grafico 01 abaixo:

Gréfico 01 — Total de Hotéis Pesquisados com utilizagdo do Instagram em Fortaleza (CE)
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HOTEIS DE LUXO PESQUISADOS

B Hotéis sem Instagram

M Hotéis com Instagram do
Grupo Hoteleiro

a Hotéis com Instagram

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa realizada no Instagram (2019).

Na Tabela 05, conforme a amostra utilizada nessa pesquisa, em relacdo ao total de 23
(vinte e trés) hotéis que utilizam a rede social Instagram para divulgar o seu produto/servico na
cidade de Fortaleza, é apresentado o numero de seguidores desses hotéis, com o seguinte
cenario:

Tabela 5 — Total de hotéis pesquisados com nimero de seguidores no Instagram em Fortaleza

(CE)
QUANTIDADE DE HOTEIS NUMERO DE SEGUIDORES
04 Hotéis Acima de 9.000
05 Hotéis De 6.000 a 9.000
05 Hotéis De 3.000 a 6.000
09 Hotéis De 100 a 3.000

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa realizada no Instagram (2019).

A partir dessas informacdes, entende-se que boa parte do engajamento se origina do
cliente, pelo qual o mesmo busca interacdo com hotel, a fim de compartilhar o momento
vivenciado através da rede social Instagram, ou seja, 0s hotéis utilizam a rede social Instagram
muito mais como fonte de informacdo do que para gerar engajamento com o0s seus clientes,
deixando uma lacuna na experiéncia vivenciada com o seu consumidor. Esta auséncia de alguns
hoteéis na interacdo direta com o consumidor, pode reduzir o interesse para novos clientes e até
mesmo dificultar o retorno fisico ao proprio estabelecimento hoteleiro.

No cenario abaixo, Tabela 06, identificou-se que quando ha uma maior interacdo do
hotel com o consumidor o nimero de seguidores cresce da mesma forma que o nimero de
seguidores influencia no engajamento do consumidor com a rede hoteleira. As interacdes sdo
contadas a partir dos compartilhamentos, das curtidas e quando o hotel “segue de volta” o perfil
do cliente no Instagram, estabelecendo uma conex@o mais assertiva com seu cliente, além de
estabelecer um vinculo que pode ser duradouro entre o hotel e o cliente. Dos 23 (vinte e trés)
da amostra analisada, somente um total de 09 (nove) hotéis, sendo que os 04 (quatro) primeiros
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possuem uma quantidade superior a 9.000 e o restante os demais 05 (cinco) possuem uma
quantidade entre 9.000 a 6.000 seguidores.

Tabela 6 — Total de Hotéis Pesquisados com alto nimero de seguidores no Instagram em

Fortaleza (CE)

HOTEIS NUMERO DE ~
SEGUIDORES TIPO DE INTERACAO

Hotel A 55.600 Alta

Hotel B 40.565 Alta

Hotel C 30.758 Alta

Hotel D 24.833 Alta

Hotel E 9.000 Média

Hotel F 8.439 Média

Hotel G 8.100 Baixo

Hotel H 7.645 Baixo

Hotel | 6.000 Baixo

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa realizada no Instagram (2019).

Jano cenério a seguir, a Tabela 07 identificou-se um movimento contrario no Instagram,
com a classificacdo de 05 (cinco) hotéis na quantidade entre 3.000 a 6.000 seguidores € o tipo
de interacdo entre a rede social com os clientes.

Tabela 7-Total de Hotéis Pesquisados com baixo nimero de seguidores no Instagram em

Fortaleza (CE)

HOTEIS NUMERO DE ~
SEGUIDORES TIPO DE INTERACAO

Hotel J 2.367 Baixo

Hotel L 2.804 Baixo

Hotel M 1.974 Baixo

Hotel N 275 Baixo

Hotel O 231 Baixo

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa realizada no Instagram (2019).

Na analise da Tabela 06, em relacdo aos 03 (trés) ultimos hotéis, e sobre os dados da
Tabela 07, € possivel entender que a baixa interacdo entre os hotéis pesquisados com o
consumidor, acaba impactando diretamente no numero de seguidores no Instagram,
consequentemente, na adesdo de novos seguidores e até mesmo na perda dos seguidores
existentes.

A Tabela 08 abaixo, representa o restante da amostra que foi composta por 09 (nove)
hotéis, classificados com menor nimero de 100 a 3.000 seguidores no Instagram, que, apesar
de possuir marcacdo de imagens pelos clientes, o perfil dos estabelecimentos hoteleiros
apresenta nivel 0 (zero), ou nenhum tipo de comentario e/ou curtida nas postagens marcadas,
ou seja, nenhuma interagdo com os clientes.

Tabela 8 - Total de Hotéis pesquisados com baixo ndimero de seguidores e o nivel de interacao
nas postagens marcadas pelos clientes Instagram em Fortaleza (CE)
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HOTEIS COM NUMERO DE MARCACAO | INTERACAO DO HOTEL

MARCACAO NO NA POSTAGEM NAS MARCACOES DOS
INSTAGRAM PELOS CLIENTES

CLIENTES

Hotel P 67 Sem interacdo
Hotel Q 11 Sem interacdo
Hotel R 13 Sem interacdo
Hotel S 207 Sem interacdo
Hotel T 100 Sem interacdo
Hotel U 85 Sem interacdo
Hotel V 78 Sem interacdo
Hotel X 66 Sem interacdo
Hotel Z 35 Sem interacdo

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa realizada no Instagram (2019).

Diante da literatura abordada sobre a teméatica em questéo e a partir da sua relagcdo com
os resultados alcancados nessa pesquisa, nota-se a necessidade de haver uma interacdo entre 0s
hotéis com os seus clientes. E preciso que esses meios de hospedagem demonstrem fatores de
confiabilidade a um possivel retorno, seja no acesso de algum servico/produto ou até mesmo
no compartilhamento de uma fotografia em que um cliente registrou o seu momento de estadia
nesse estabelecimento, ou até mesmo uma curtida ou comentério. Pelo fato de haver
consequentemente um retorno futuro desse cliente ao estabelecimento hoteleiro, isso demonstra
uma questdo de afetividade entre a empresa hoteleira e os clientes, cuja cordialidade e aptiddo
no atendimento é primordial, sendo que o foco principal estda no oferecimento de um
produto/servico hoteleiro de qualidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho teve como objetivo identificar nos hotéis de luxo, situados na cidade de
Fortaleza (CE), quais os que utilizam o Instagram como forma de interacdo com os héspedes.
Diante dos dados analisados nesta pesquisa, percebeu-se que a rede social Instagram, no uso da
tecnologia e inovacdo vem crescendo na rede hoteleira de Fortaleza, mas requer um plano maior
de implantacdo e integracdo com a rede hoteleira.

Através da andlise dos resultados, percebeu-se que ha pouca interacdo dos hotéis
utilizados na pesquisa com o consumidor. Por mais que exista um nimero alto, médio e baixo
de seguidores em cada uma das paginas do Instagram dos hotéis utilizados na pesquisa e
também haja curtidas pelos seus seguidores, ocorre pouca ou nenhuma interagdo nos
comentarios, no “seguir de volta” o cliente no Instagram, na falta de estimulo para colher
depoimentos dos clientes e principalmente nas fotos marcadas pelos visitantes nos
estabelecimentos hoteleiros, o que demonstra uma fragilidade de marketing nesses
estabelecimentos hoteleiros.

Frente a todo movimento dindmico que o marketing hoteleiro deve alcangar para atingir
0 consumidor, percebe-se que esses hotéis ainda ndo compreendem gue esse movimento requer
aperfeicoamento de pessoas e tecnologia. A falta de uso, na sua totalidade, deixa uma lacuna
para os turistas, que habitualmente, buscam informagdes e referéncias na rede Instagram, a fim
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de visualizar as imagens postadas pelos hotéis e idealizar o0 momento mais proximo da
realidade, 0 que torna o poder de decisdo de compra mais assertivo para o consumidor.

O uso do Instagram e suas funcionalidades, pelos hotéis em Fortaleza, ainda é retraido.
Hé& oportunidades de ganhos com postagens das belezas e pontos turisticos da cidade, ajudando
na divulgacdo do destino turistico tanto da cidade de Fortaleza quanto do estado do Ceard,
porém, esse aspecto é pouco explorado pela maioria dos hotéis. Com isso, a rede social
Instagram tem forte potencial para auxiliar os hotéis, usando das imagens como fonte para
inspirar e promover experiéncias para os consumidores, mas ainda é necessario um plano de
integracdo e comunicagéo capaz de promover tecnologia nesses estabelecimentos hoteleiros e
absorver profissionais qualificados na area.

Mesmo assim, ha ainda a necessidade de um maior aprofundamento sobre a tematica,
visando a compreensdo sobre o uso dos aplicativos, no caso, o Instagram como recurso de
interacdo entre meios de hospedagem e hdspedes. Dessa maneira esse estudo realizado deixa-
nos a licdo de que, em meio ao mercado inovador e totalmente dinamico, faz-se necessario estar
a frente das novas tecnologias ligadas as redes sociais, sendo capaz de aprimorar continuamente
0s servigos e/ou produtos turisticos e se enquadrar na competi¢do do mercado hoteleiro, no caso
dessa pesquisa, os hotéis auto classificados como de luxo na cidade de Fortaleza, como meio
de insercdo ao mercado hoteleiro global.

Portanto, as propostas para a realizacdo de trabalhos futuros, seja, no campo teérico ou
com pesquisa aplicada é valida nessa tematica, por se tratar de um campo ainda novo em
pesquisas, cujo intuito é possibilitar como as midias sociais podem influenciar de forma positiva
no desenvolvimento ndo s6 da promoc¢do de destinos turisticos, mas principalmente como
ferramenta de fidelizacdo entre empreendimentos hoteleiros e clientes.
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