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Resumo:

Em um mercado em constante evolucao e altamentpeatiiivo, com consumidores cada
vez mais exigentes e capacitados na busca de iaf0es a respeito de um servico, mesmo antes de
consumi-lo, o segmento hoteleiro brasileiro viveahente um cenario desafiador em relacdo a
reputacdo on-line com suas marcas expostas naehtdlos tempos de hoje ndo € mais decisao das
empresas estar ou ndo na internet, a decisdo@ndarnidor.

Considerando que estudos e pesquisas apontam epeolaa de um hotel para a hospeda-
gem de um cliente ocorre baseada em opinides desattnsumidores que ja utilizaram o servico,
este presente trabalho tem como objetivo analigapacto do gerenciamento da reputagéo on-line
de uma marca hoteleira brasileira (alfa) no rankioigpetitivo do Tripadvisor. Para tanto, foi reali-
zado uma pesquisa descritiva, por meio de dadasmgédos que possibilitaram as analises da in-
fluéncia no fator de decisdo da compra do servizhaspedagem de clientes prospectos, impactan-
do no posicionamento do ranking competitivo do dawasor (T.A.).

Foi constatado que o gerenciamento da reputacéioeimmpacta em resultados significati-
VoS no posicionamento de hotéis em rankings déda@st@mentos, por cidades, no Tripadvisor.
Além disso, também foi verificado que quando o®isogstdo classificados em primeiro lugar den-
tro de um ranking do T.A., maiores sao as chaneasw prospecto consumidor efetuar uma reser-
va de hospedagem na pagina do hotel que estédsita internet.

PALAVRAS CHAVES | Marketing de servicos, gerenciamtoede reputacdo on-line, Tripadvisor,

avaliacdes on-line, marketing hoteleiro, hotel ditadidade.
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1 INTRODUCAO

A internet € um ambiente que esta em constante mgada evolugdo desde que surgiu em
meados dos anos 90 do século XX. Desde entdo asiaswou internautas sempre tiveram a opor-
tunidade de acessar informacdes de qualquer luggualquer momento. Em seu processo evoluti-
VO, a internet que comecou como um mundo novo ® vagle inicialmente as pessoas e depois as
empresas queriam marcar presenca e estarem guatiae@omper as fronteiras fisicas, passou para a
atual fase colaborativa, onde todo e qualquer corkr pode se quiser e desejar, comentar sobre
produtos e servigos que consome, construindo daggw on-line de marcas. Como a reputagéo on-
line é desenvolvida pelos consumidores, sera ardeka que os possiveis e futuros consumidores
decidirdo consumir ou ndo o produto ou servicoepido estudando para concretizar 0 consumo.

Eis aqui um novo comportamento que as empresascenam a adotar desde o inicio do sé-
culo XXI, quando a preocupacéao e a devida impoidérmm as avaliagées on-line de consumidores
falando sobre produtos e servicos, onde as mesimagaadas e respondidas publicamente para
gue outros internautas possam comprovar que a sapngorta-se com a opiniao dos seus consu-
midores.

A verdade é que o consumidor atual esta mais $ustatser convencido por outros con-
sumidores e especialistas sobre determinados podutervicos do que aos encantos e artimanhas
das préprias empresas que o produzem e/ou conemaia{Meier & Domeneghetti, 2012). Empre-
sas que dao importancia a comentarios, sugestij@gaiées de seus clientes acabam ganhando des-
tague na mente dos consumidores ou até mesmo kstaoua decisdo de compra, como revelado
por uma recente pesquisa realizada em 2014 pel@uBkdright, que a pedido do Tripadvisor,
apresentou uma dica muito importante para os nogosospedagem: prestar atencdo no que 0s
hospedes estdo dizendo, pois sete entre dez esjamsileiros preferem reservar um hotel que
responda as avaliagOes feitas no portal (Hoteliwg\2014). Quanto maior a interacao do estabele-
cimento com os internautas, maiores sdo as chaleces viajantes fazerem uma reserva. Ao fazer
sua busca por dados no site, 43% dos usuariodeimasileem pelo menos de 6 a 12 avaliacdes
antes de tomar sua decisdo e 67% dos entrevistaclasive, ndo reservariam um hotel que néo
possuem avaliacdes de outros consumidores. E apesaver alguns comentarios exageradamente
negativos, estes costumam ser ignorados por 63%udstas brasileiros. As fotos também tém
grande peso: 86% das pessoas olham as imagenslanypi@ar viajantes, afirmando que isto ajuda
na escolha.

Paralelamente o brasileiro com maior acesso e mtaleompra para viajar, favorece o cres-
cimento turistico que vivemos atualmente e que uisionado por inUmeros eventos nacionais e

internacionais que projetam o Brasil no cenario dnalngarantindo assim acesso facil a transporte



e meios de hospedagens para a pratica do turisnmbericdo de viagem do brasileiro subiu de 32%
para 33,5% e a vontade de viajar pelo pais aumel#did,4% para 76%; se considerado o més de
outubro de 2012 até outubro de 2013, segundo umde@sto Ministério do Turismo em parceria
com a Fundacéo Getulio Vargas (Ministério do Tuas2013) e que ressalta 0 segmento turistico
como um mercado a ser analisado. Se os brasikstée viajando mais, aumenta-se a demanda por
meios de hospedagem e estabelecimentos correldomna

Tendo em vista estes dois contextos abordadogetivabdeste estudo é analisar o impacto
do gerenciamento da reputacéo on-line de uma rhateteira brasileira (alfa) no ranking competi-
tivo do Tripadvisor, que influencia no fator de d&o da compra do servico de hospedagens de
clientes prospectos, impactando futuramente em futaisas avaliagdes on-line e no posicionamen-

to do ranking competitivo onde esta inserido.

2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir, serdo apresentadas as bases teoricas paesenvolvimento deste artigo: concei-
tos relacionados com marketing de servicos, mangete hospitalidade e turismo, o papel do clien-
te na prestacdo de servigos, websites de opinde®msumidores que geram rankings competiti-
vos, design de estudo e o impacto da reputacdmemd ranking estratégico de um hotel no Tripa-

dvisor.

2.1 0 Marketing de servigos

A area de estudo de Administracéo define de forlara @ diferenca entre promover produ-
tos e servigcos. Um produto € um objeto, algo pahd& o servigo é resultado de um esforgo, um
desempenho. Gerenciar e promover servicos € bastdatente do que realizar o semelhante com
um produto tangivel, justamente pela suas caratitar$ de intangibilidade, perecibilidade, insepa-
rabilidade e variabilidade. Quando o servico € Wdmdao ha, via de regra, nada a ser mostrado que
seja tangivel. Os servi¢os sdo consumidos, mapadEm ser possuidos (Cobra & Zwarg 1940).

O segmento de servicos possuem quatro caractasisfie os torna claramente diferente da
venda de produtos, sendo elas: intangibilidadeqigitidade, inseparabilidade e a variabilidade.

A intangibilidade dos servicos ndo permite ao caridar que se possa ver, provar ou sentir
antes ou até mesmo no momento da compra, cabengestador de servigcos fornecer evidéncias

tangiveis do servigo.



Ja a perecibilidade dos servicos ndo permite alplidade de armazenar ou realizar esto-
gues para venda ou uso posterior, havendo a néadesile planejamento estratégico para conse-
guir um ajuste melhor entre demanda e oferta.

Inseparabilidade dos servicos ndo permite que ssapgeparar de seus fornecedores, sejam
eles pessoas ou maquinas, entédo resultando ngastamio por conta do prestador quanto por conta
do cliente.

Finalmente a variabilidade prové qualidade depetalede quem os fornece, bem como
guando, onde e como sao fornecidos, sabendo guecippl desafio neste aspecto € a consisténcia
Nnos servi¢cos, uma vez que o mesmo depende parot@rde fator humano e emocional, € de ex-
trema importancia que um prestador de servigosajatale efetivo com seus consumidores para
criar valor superior durante a realizacdo dos mesmo

Para que isso aconteca na pratica, € importantdapm estudo de implantacdo de uma ges-
tdo de servicos focada em um estilo especificalteeglo em bom desempenho, como por exem-
plo: padronizacdo dos processos e procedimentoa®peais de atendimento ao consumidor, com
0 objetivo de garantir consisténcia, identidadeadrgnizacdo. Com uma gestao poocesso em
uma empresa prestadora de servicgmssivel maximizar acertos com o consumidor airdasa
tabelecimento ou local. Para que isso ocorra, éttema importancia que a padronizacao por pro-
cessos tenham fundamentagcéo de uma empresa oaigatado cliente.

Esses cuidados corporativos focados em marketipgdtam definitivamente em indicado-
res de satisfacdo de clientes. Uma vez que, paaaqesultado esperado seja a satisfacdo plena
pela experiéncia de uso do servico pelo consumé@oglevante entender que a zona de tolerancia
de um consumidor, é definida pelas expectativag pam o servico, mesmo que ainda ndo tenha
sido realizado. Quando efetivamente ocorrer a @¢éetde servigo, o cliente avalia por suas per-
cepcoes o nivel de servico recebido e/ou percelsdo. se propde a avaliar duas afirmacdes de
Zeithaml e Bitner (2003). Na primeira, 0 consumidstabelece uma zona de tolerancia mais estrei-
ta para atributos que sdo mais importantes. Isjoanto mais importante € o atributo para o cliente
mais proximos estariam os limites de um servicejde® e de um servico minimo (ndo aceitavel).
Na segunda, os clientes definiriam limites de &olera mais altos para atributos mais importantes.
Assim, quanto mais importante € o atributo, maixipnos o servico desejavel e o servico minimo
estariam do limite superior da escala de avaliagé@da. A Figura 1 ilustra as afirmacgdes dos au-

tores:



I servigo desejado |

E

X ZONA DE

P TOLERANCIA _ -

E servigo desejado

C [ SErvVICO minimo l

T

A ZONA DE

T TOLERANCIA

I

v

A SErvIico minimao

5

B mais importantes menos importantes >
ATRIBUTOS

Figura 1 — relac&o entre importancia e expectativas deurnogle servigos.
Fonte: adaptado de Zeithaml e Bitner (2003), p.€.289.

Em relacdo as expectativas de consumo de um seévoamsideravel ressaltar que a avalia-
cdo do desempenho dos servigcos usufruidos tem baseo maximo e o minimo aceitavel na ex-
periéncia prestada. Entre estes dois padrdes hé& eltpmam de “zona de tolerancia”, que nao é
perfeito, mas aceitavel (Bateson 2001).

Uma expectativa superada na prestacdo de sendgooge um estado de espirito no con-
sumidor de plena realizag&o, ou, como conhecentis$agdo. Trata-se da resposta ao atendimento
do consumidor, da avaliagdo de uma caracterisécgedrico, indicando que com ele se atinge um
determinado nivel de prazer proporcionado pelocsgsumo (Zeithaml 2003). A satisfacdo dos
consumidores € meta e objetivo primordial na grand®ria de empresas prestadoras de servicos,
pois sem este lago afetivo e emocional, o consummi@o é impulsionado a recompra.

Justamente por conta destas caracteristicas, teprattio marketing de servi¢os surge por-
gue os compradores raramente visualizam no sem$oystos envolvidos e o tempo investido em
treinamentos, desenvolvimento e capacitacbes nad@ambra. O consumidor pode compreender
esta situagdo, mas em suma para ele, produto iéseardo o tempo dedicado por tras da prestacéo
de servi¢o no ato da entrega ao consumidor. Ascexfipeas estao voltadas para o resultado do ser-
vico, embora o modo como o tempo é consumido pdstaminar sua avaliacdo, sua percepcao.
Em outras palavras, as condicdes que envolvemvizsgrodem ser tdo importantes quanto o pro-
prio servico (Courtis 1991).

Cabe ressaltar que a razdo de uma compra basesssmocdes que impulsionam o con-
sumidor e as necessidades sdo fundamentadas emaatguocdo. Consumidores ndo compram
bens ou servicos, compram os beneficios que os dasesvicos Ihe proporcionam (Gronroons
1947).



No segmento hoteleiro (mundo da hospitalidade) éssoais claro e perceptivel, uma vez
gue as emocdes levam o consumidor a registrarqambiinte suas experiéncias para outros viajan-

tes.

a. O Marketing de hospitalidade e turismo

Embora o marketing no setor de hospitalidade seaosagressivo se comparado com 0
das industrias de manufatura e produtos embaladustelaria adotou completamente os sete prin-
cipios centrais do conceito de marketing: o concgibpriamente dito, a orientacdo, a satisfacao
das necessidades e dos anseios dos clientes, argagéo de mercado, valor, ciclo de vida do pro-
duto e o mix de marketing (Morrison 2012). Por &stzdes, o marketing € totalmente estratégico
para o setor de hospitalidade, por se tratar deagmento de prestacéo de servicos.

O segmento hoteleiro brasileiro cresceu na ultig@ada, estimulada por alguns fatores que
modificaram o segmento tornando-o muito mais psafital e agressivo em relacdo a uma década
atras:

a) Incentivo da entrada de empresas do segmentoehotele bandeiras estrangeiras
(exemplo: Sheraton, Marriott, Hilton, etc.): fom@&mdo uma maior concorréncia entre as
marcas nacionais e internacionais,

b) O governo brasileiro incentivou o turismo intergontribuiu com um desenvolvimento
do mercado, mais brasileiros viajaram, usufruindosnexperiéncias de consumo com
servicos hoteleiros. Estas experiéncias vividasi@amparadas com outras experiéncias
anteriores que os tornavam mais exigentes, crisndoénfase maior no marketing.

Segundo um estudo de 2013 do Conselho Mundial dgevis de Turismo (WTTC), sobre o
impacto do turismo no mundo, o turismo brasileivoleiu substancialmente nos ultimos anos. O
setor recebeu financiamento de R$ 13,5 bilhdesndéituicbes federais, o que contribuiu para de-
senvolver os principais segmentos do setor. O dentmreferencial do turismo no Brasil, de pro-
priedade do Ministério do Turismo, que compreengeriodo de estudo entre 2011 até 2014, apon-
ta a consolidagéo do turismo como um produto dewon do brasileiro. O estudo estima que o0s
desembarques domésticos saltem de 56 bilhdestraglgis em 2009, para 73 milhdes, em 2014.
Dados estes que reforcam que consumidores est@mdagamais, hospedando-se mais, vivendo
mais experiéncias em empresas prestadoras dedioksule.

Assim sendo o consumidor e viajante brasileiro piassior propriedade embasada em ex-
periéncias para formar conceitos sobre organizag@dmspitalidade e turismo. Utilizam a internet

para obter informacdes de viagens e sdo impactamtasampanhas promocionais e publicitarias



todos os dias em casa, no escritdrio, na intemaetelular ou nas ruas. De acordo com o Tripbaro-
meter de abril de 2014 — edicao Brasil (pesquisalaonde o maior website de avaliagbes do mun-
do, Tripadvisor, realiza com 0s viajantes que avain os estabelecimentos cadastrados), o plane-
jamento de uma viagem pelo consumidor brasilemodemo prioridade os seguintes critérios: 67%
consideram websites de avaliacbes de viagem aatefetlar a reserva em um hotel, contra 58%
das agéncias de viagem on-line e 53% de operadergiagens. O dado é reforcado pela estatistica
da prépria pesquisa, que aponta que 95% dos \@ajaesponderam que sua decisdao de compra de
um hotel é impactada por opinides on-line de outiagantes.

Conseguir aprovacao destes prospectos consumiamesrem servicos e produtos de me-
Ihor qualidade e um marketing mais sofisticado.

Todos estes fatores reforcam a elaboracdo deégamtde marketing no setor de hospitali-
dade e turismo. O desempenho bem sucedido de exapneste meio depende da capacidade de
satisfazer as necessidades de grupos de clientgamticular e eles tem papel fundamental neste

processo.

2.30 papel do cliente na prestacdo de servicos

O envolvimento do cliente é primordial para sucadsama empresa prestadora de servi-
cos. O papel do cliente € como de um co-produtdretanto, a participacdo do cliente néo se re-
sume apenas a esse papel. Esta participacdo depetige de servico que esta sendo contratado e
das necessidades do consumidor, determinando adsimma de desempenhar o papel no processo
do servico. O envolvimento do cliente pode variarutha participacdo passivel até um dado mo-
mento em que o servico pode-se dizer que € compdete conduzido pelo proprio cliente (Graf
2007). Portanto, o cliente pode desempenhar vaap8is na prestacdo de servicos, tais como:

a) Cliente como agente de inovacdo: quando a empmesdve o cliente no planejamento das
atividades do servico que sera proporcionado,itmiigo ideias e sugestdes, para a compo-
sicdo das atividades constituirem o processo de&egiVIKSTROM, 1996),

b) Cliente como comprador: quando o cliente adquisereico. Atributos como analise, expe-
riéncia e credibilidade impulsionam o cliente aidiegelo servico A ou B (HOFFMAN e
BATESON, 2003),

c) Cliente como competidor para o servico: Em deteshas situacdes (individuos ou compa-
nhias), podem optar por comprar servigos na esfareercial ou eles proprios produzirem o
servico. Podem ser competidores das companhiasogquecem o servigo (BITNER et al.,
1997),



d)

g)

h)

Cliente como co-produtor: o cliente pode assun@recucao de atividades no processo de
entrega do servigo, na posi¢do dos funcionariosteNgapel, o cliente € mobilizado como
um recurso produtivo, ou seja, como um “funciondm@ocial” (BOWEN, 1986; MILLS e
MORRIS, 1986).

Cliente como concorrente ou parceiro dos outr@ntds: a entrega nao é feita somente para
um cliente. Os clientes, muitas vezes, interagem cotros durante esse processo. Essa si-
tuacao ocorre porque eles recebem o servi¢o sin@ataente com outros, ou porque devem
esperar a sua vez, enquanto outros estao recebea@mdimento. Nestes casos, 0s outros
clientes podem afetar positivamente ou negativaenanmtatureza dos resultados. Neste pa-
pel, um cliente pode colaborar com o outro ou dgimodo indesejavel. Além disso, ele
ainda pode competir com terceiros pelos recursesecflos pelo prestador de servigo
(TORRES JUNIOR, 2007).

Cliente como recurso do processo: O cliente podeet®r diferentes dados na producéo
como, por exemplo: informacgao, dinheiro, ideiastemal a ser processado. O cliente pode
ser 0 proprio agente para a transformacdo (LENGNH2{ L, 1996).

Cliente como usuario: recebe o servico e se beaefiomo usuario, pode criar dois resul-
tados. Primeiro, percebe a diferenca entre suasctatpvas e a experiéncia de servico rece-
bida, determinando desse modo sua satisfagcédo (Z&aVilH BITNER, 2003).

Cliente como promotor do servigo: quando usam aadpde de avaliar para posteriormen-
te passar uma imagem positiva ou negativa do seryi@ra outras pessoas
(CHERVONNAYA, 2003).

O cliente é um elemento colaborativo estratégicdasenvolvimento de uma empresa pres-

tadora de servigos nos tempos de hoje e seus EmiaUmMeros facetados. Se ele consome, tam-
bém tem o poder de colaborar com sua opinido peoastrucdo da reputacdo on-line de uma mar-
ca. Contribuindo com um movimento colaborativo elgeutacéo on-line, ele também tem a oportu-
nidade de consultar outras inUmeras opinides daopessoas, quando houver a necessidade de

usufruir outros servigos que necessite de orientagdirecionamento para concretizar sua compra.

O consumidor de hoje quer explorar e pensar sar® am produto pode melhorar sua vi-

da; ele pesquisa para ter ideia se algo suprirseessidades e é motivado a se conectar com ou-

tras pessoas e enriquecer os relacionamentos o fprendem.

Considerando que o comportamento colaborativo dewnidores pode influenciar a repu-

tacdo on-line de empresas de segmento hotelepossivel compreender que este movimento im-
pacta diretamente em posicionamentos dentro dengsipré-definidos em websites especificos
gue sdo importantes para a geracao de receitegp@degmento, onde elencam os estabelecimen-
tos mais bem avaliados e recomendados pelos intasa



2.4Websites de opinides de consumidores que geram ran§s competitivos na reputacao on-
line

O Tripadvisor é um site de viagens que fornecerinégdes e opinides de contetdos relaci-
onados ao turismo. Ele também inclui féruns deeamagnterativos. Reline hotéis por cidades, esta-
dos, paises e continentes, classificando os engireentos com as seguintes nomenclaturas:

a) Hotéis,

b) Pousadas,

c) Hotéis especializados

d) Aluguel de temporada.

Em cada classificacdo definida pelo préprio pottaldisponivel aos internautas um ranking
competitivo em ordem crescente, da primeira atéimalposi¢cdo de hotéis cadastrados da cidade,
onde aponta um determinado hotel em relacdo agsceagorrentes, considerando trés fatores rele-
vantes que influenciam neste posicionamento, obfby um algoritmo que leva em consideragéo
uma série de dados de contetudo gerado pelos usuario

a) Qualidade (pontuacgdo): das avaliacdes e a médih (@em métrica de avaliacdo de 1 a
5 circulos), que resultam de nove perguntas soles®abelecimento: nota geral, quali-
dade do sono, localizacéo, quartos, atendimenty,cgfé da manha, custo-beneficio e
limpeza;

b) Quantidade de avalia¢des: quanto maior o numeeavakacdes positivas dentro de um
periodo, com notas médias mais altas, maioresaaxehl do hotel se posicionar melhor
no ranking;

c) Datas recentes das avaliagbes: quanto maior aidadatde avaliagbes positivas com
datas mais recentes, maiores as chances de s®pasitelhor no ranking competiti-
VO.

Com a plataforma € totalmente integrada as redgais00 internauta que visita a pagina de
um hotel no Tripadvisor, pode definir a visualizagks avaliacdes dos outros viajantes filtrando-
as, por exemplo, por:

a) Visualizar entre as primeiras avaliagOes as quariaealizadas pelos os amigos,

b) Visualizar avaliacbes por data ou por média deyaugéto.

Ha inimeras outras maneiras de visualizar as gdal& além destas opc¢des citadas acima,
gue definem a maneira de visualizar a opinido deswonsumidores e assim podendo influenciar

na escolha pelo destino hoteleiro.



Estes diversos critérios e fatores que influenmamnking do Tripadvisor somam-se aos se-
los que o préprio website concede aos estabeletimestes selos sao divididos em dois princi-
pais prémios, que tem como objetivo ressaltar deores estabelecimentos de cada destino sendo
eles:

1) Certificado de exceléncia: premia os estabeleciosedd setor de turismo e hotelaria

que estdo sempre recebendo avaliagdes excelerstesagimtes no Tripadvisor; oS ven-
cedores deste prémio sdo estabelecimento que agnesem servico excepcional. O
certificado de exceléncia é fornecido para os etalmentos de mais alto nivel com
perfis no Tripadvisor.

2) Travellers’ Choice Awardspremia os melhores estabelecimentos por categayize

cumprem com os pré-requisitos do Certificado dakéxcia.

Para que um hotel receba um certificado de exdelés&o necessarios 0s seguintes requisi-
to:

a) Manter uma pontuacdo geral minima de quatro a dircalos,

b) Ter um nimero minimo de avaliagfes,

c) Possuir um perfil no Tripadvisor ha pelo menos E3es,

d) Melhor posicao do estabelecimento no ranking deljaoiplade.

A partir dessas inUmeras avaliagfes de viajantescqmpartilham experiéncias, expdem
sentimentos e avaliam o servigco em sua essénciaptehtem entdo dos seus proprios consumido-
res, a construcdo de sua reputacédo on-line. S& passivel a empresa controlar o que pode ser
escrito sobre ela nestes websites de avaliacdespptrapartida, € possivel realizar um gerencia-
mento de reputagao on-line.

A reputacdo esta no centro de todas as interagimartas. E o fator principal no processo
de escolha que fazemos conscientemente. Repunaeliacdo com imagem, confianca e credibi-
lidade. Imagem € proveniente de reputacéo, ou S&jaa a reputacéo se for percebida pelo consu-
midor.

Entretanto, € importante lembrar que ndo bastaaapmietar avaliagdes on-line dos clientes
através de canais como o Tripadvisor. E relevestiedar e interpretar através de uma anélise se-
mantica estes comentarios e alinha-los com as noédsas gerais obtidas nestes canais, para en-
tender onde é necessério direcionar esforcos, sefarmstalacdes fisicas, equipamentos ou fator
humano, melhorar produtos e servicos no hotel @umatsmo, implantar servicos ndo existentes. O
objetivo disso é oferecer cada vez uma experiémeemoravel aos clientes. Por fim, o objetivo
principal do gerenciamento de reputacéo on-line.

O gerenciamento de reputacdo on-line no Tripadvissume-se basicamente ao tratamento

de todas as resenhas redigidas pelos consumidagga giveram a experiéncia nos hotéis, além de



incentivar os hospedes a sempre avaliarem as pdajgies, para assim, gerar volume de avaliacdes
com qualidade e com datas recentes.

Em outras palavras, se o hotel oferece um excetsmeco, as chances de ter um volume
consideravel de resenhas em sua pagina aumentétaodo bom posicionamento entre os hotéis
concorrentes. O contrario também pode ocorrer, Isat@ ndo atende as expectativas minimas es-
peradas do consumidor, 0 mesmo pode avaliar negatnte o hotel, fazendo com seu posiciona-

mento no ranking caia, prejudicando assim, suaaepa on-line.

3 DESIGN METODOLOGICO

A descri¢do conclusiva deste trabalho utilizou @whbardagem com andlise quantitativa, ba-
seando-se em dados primarisliograficos e documentais.

A pesquisa documental derivou de um levantamentdadi®s do website Tripadvisor. A
analise documental ocorreu através do grupo hatedsitudado (marca alfa), do qual foram esco-
Ihidas duas propriedades: uma localizada em Pdegré, estado do Rio Grande do Sul e outra em
Cuiaba, no estado do Mato Grosso. O recorte terhpelecionado foi o intervalo de fevereiro de
2013 a maio de 2014, com corte transvepsal apresentarem pontuacdes médias, indice degsopul
ridade no ranking competitivo de ambas as cidac@msparando todos estes valores com mais 5
hotéis da concorréncia em cada praca. Também iergertessaltar que o gerenciamento de reputa-
cao on-line deste estudo de caso, iniciou-se erirfade 2013. Quanto aos dados obtidos atraves
de compilacéo de relatérios, foi utilizada a fereata de monitoramento on-line denominada Revi-
nate (www.revinate.com), que o grupo hoteleiro @atpara realizar o gerenciamento de reputa-
¢céo on-line de todos seus hotéis.

Devido a complexidade de dados dos relatérioszatllys, a apresentacdo dos mesmos foi
categorizada em quatro classificacdes, de aconmoacanalise do levantamento realizado:

(1.P) - indice de popularidade que apresenta @jposmento da propriedade no ranking competi-
tivo entre a concorréncia,

(C.T.) - classificacdo de tendéncias que é a ngalia da pontuacdo comparada ao ranking compe-
titivo,

(C.F) - comparacéao de frequéncia que apresentanenolide avaliacdes positivas, neutras e negati-
vas nos periodos de 7, 30 e 60 dias,

(T.F) - tendéncia de frequéncias que apresentaneroide avaliacdes més a més, comparando com

a concorréncia.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O segmento hoteleiro possui particularidades eat#el aos seus canais de venda. O pré-
prio hotel em si € um canal de venda, que utiEzeafnentas de comunicagdo como telefone, e-malil
e 0 website do estabelecimento para estreitar tatoa oferecer a oferta para seus consumidores.
Porém devido a estruturacéo do turismo mundiag éxdremo risco um hotel depender apenas de
seus proprios canais de venda para que obtenhadsuitados de ocupacao, correlacionando oferta
e demanda. E fundamental para a sobrevivénciagticite estabelecer parcerias com outros canais
de venda, entre eles: lojas fisicas de agénciaggens, operadoras turisticas, consolidadoras- turi
ticas, agéncias on-line de viagens e ndo menosiare, websites de viagens.

Utilizaremos para este estudo a referéncia ao veefisipadvisor. Considerado o maior
website de viagens do mundo, onde oferece dicdtuers de viajantes reais e uma ampla varie-
dade de opc¢des de viagem e recursos de planejgra@tode contar com links ininterruptos para
as ferramentas de reserva.

A seguir, podemos analisar na figura 2, a apres@&atde uma compilacao de resultados de
avaliagbes do Tripadvisor referente & unidade dp ®iande do Sul. Os dados foram extraidos
através da ferramenta Revinate, obtidos pelosradat

a) Indice de popularidade (I.P.),

b) Classificacdo de tendéncia (C.T.)

c) Tendéncia de frequéncia (T.F.),

Todos os dados foram comparados aos seus conesred pragas estudadas.

Dentre os resultados apurados na figura 2, atidwéslatorio de indice de popularidade (li-
nha com o cadigo I.P.), € possivel analisar queidade de Porto Alegre teve um reposicionamento
positivo do inicio do corte temporal até o més dgonae 2014, subindo no ranking do indice de
popularidade do quinto lugar na cidade, mantendens@rimeiro lugar na posi¢cao por mais de 11
meses seguidos. Se compararmos com outras maoccEsn@s verificar que o gerenciamento da
reputacdo on-line da marca alfa, impactou diretdenea marca gama, que até entdo estava em
primeiro lugar no ranking em fevereiro de 2013 1R |

Para compreender como este crescimento no rankingeo, € necessario entender o indi-
cador de classificacdo de tendéncia (linha C.Tis ple apresenta a nota média geral (obtida da
somatoria da pontuacao das nove perguntas solwtl) ho periodo estudo. A unidade obteve em
guase todos os meses do recorte, a nota médiang@i@l se compararmos com todas as marcas da

concorréncia.



Compilado de relatorios:
indice de popularidade (I.P.), Classificagio de tendé&ncias (C.T.), Tendéncia de

frequéncia (T.F.)

2013 2014

MAR | ABR | MAL | JUN | JUL | AGO | S5ET |OUT| NOV | DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI

5 4 5 4 2 i 1 1 1 1 i 1 1 ik 3 | 1

Marca Alfa CT. 47| 47 | 44| 46| 46 (44| 47 | 45 | 46| 44 | 47 |42 |46 44 | 46 | 47

T.F. 3 3 5 9 28 | 21| 38 F2 (33 36 i6 | 18 | 23 | 23 25 | 15

L.P. 7 7 El 9 10 7 6 6 7 8 9 7 3 5 6 7

Marca Beta C.T. 44| 38 |38 |36 | 44 48| 43 | 45 | 42|39 | 45| 45|44 43 | 39| 39

T.F. 5 5 6 8 7 16| 15 I 30 (18 | 15 | 19| 1% 24 | 14

L.P. 1 1 2 3 3 3 Z 2 2 Z 2 Z Z z 3 2

a Marca Gama CT. 39| 33 |43 | 42| 42 (44| 44 | 43 | 41| 44 |43 | 41|42 43 | 43| 41
g T.F. 7 [ 8 11 9 29 | 23 27 | 18 33 | 30 | 29 | 25| 27 33 | 21
1?_, LP. 2 2 5 5 5 6 8 3 8 B 6 3 9 El 8 7
2 Marca Zeta C.T. 42| 39 | 37 4 37 (41| 43| 45 |43 | 44 |42 | 36|44 44 4 4
T.F. 5 14 7 8 9 10| 23 23 | 18 i6 | 17 | 17 | 11| 16 1z | 11

LP. 14| 14 16 15| 14 [ 17 | 15 13 | 13 9 ey 12 1 13| 12 7 8

Marca Sigma CT. = ~ 4 = 38 |36| 45| 46 | 45| 44 4 | 37|43 47 5 3.6

T.F. o o 2 0 5 5 11 3 B i3 5 T 4 4 4 9

LP. 17| 17 21 | 20 | 23 | 22| 25 ao [ 27 24 (24 | 24 | 22| 20 22 | 24

Marca @mega CT. = 1 3 3 33|35| 36| 38 (39|38 |41 |41|42| 37 |34 38

T.F. o] 1 3 3 3 4 7 6 12 14 | 13 o 13| 14 5 13

Figura 2 — Compilacéo de relatérios com dados do Tripadwastre marca alfa e concorréncia de Porto Alegre.

Fonte: adaptado do Tripadvisor & Revinate.

O indicador de tendéncia de frequéncia (T.F.) gaf@ue o maior volume de avaliagcbes em
um periodo (por exemplo: um més) influenciam jurgate com o I.P. e C.T, no reposicionamento
da marca. Analisando a linha do T.F. da marca ptidemos verificar que a partir do més de junho
de 2013, houve um incremento maior de avaliagdlsstos meses; este reflexo ocorreu por acoes
de incentivo do préprio hotel marca alfa, que emwemail para os consumidores que usaram 0
hotel, lembrando-os de registrar sua opiniao npafivisor. Desta forma, o numero de avaliacdes
influenciou diretamente no indice geral de repuiaca

Estes nimeros e resultados do hotel gatcho nodvigza contribuiram com excelentes ga-
nhos para a marca alfa, como a entrega do seldi€zeld de Exceléncia T.A. em 2013 e recente-
mente em maio de 2014, a entrega do prémawellers’ Choicglque pode ser visualizado na pagi-
na da propriedade no Tripadvisor).

Este reflexo do gerenciamento da reputagéo ordlineotel marca alfa, contribuiu para que
hoje o empreendimento seja classificado como o anela cidade, resultado obtido da opinido dos
préprios viajantes do website.

Analisemos agora como a mesma metodologia de gameto de reputacédo on-line pode
impactar a marca alfa em outra regido do pais.gliisea figura 3 apresenta a mesma compilacéo
de dados do Tripadvisor, agora referente a unideat®-grossense, os relatérios sdo 0s mesmos:

I.P., C.T. e 0 T.F. e ambos sdo comparados comrarentes da praca:



Compilado de relatérios:
indice de popularidade {1.P.), Classificacdo de tendéncias (C.T.), Tendéncia de

2013 2014
MAR | ABR | MAI [ JUN [ JUL | AGD | SET | OUT | NOV | DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI

I.P. & 2 2 2 2 < < 1 2 2 2 2 2 e 2 2
Marca Alfa C.T. 45 5 = 48 | 46 (44| 48 | 46| 43 | 48 | 43| 45 | 45| 46 | 47 | 43
T.F. 2 5 (] & 13 | 22| 23 22 28 24 | 16 | 15 | 20 | 19 iz | 15
LP. 4 < 4 4 4 4 4 4 4 4 & 5 5 5] 6 6
Marca Beta C.T. 45| 35 4 36| 36| 4 44 | 39| 38 | 42 | 38|39 |39)| 38 | 42| 35
T.F. 4 2 2 5 5 5 18 10 15 g | 12 (15 | 14 | 14 21 | 15
I.P. =] 7 [ 7 7 8 g 10 10 | 10 | 10 | 10 | 13 i4 | 14
Marca Gama C.T. 4 4 45 | 25 | 8.7 4 4 36 (37| 4 3 37 | 33 | 39
.-'.‘.: T.F. 1 (8] 2z 2 2 7 1z 8 & 7 g 5 8 7 8 9
E LP. 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Marca Zeta C.T. 5 46 | 47 |48 [45| 47 | 46| 47 | 453 (45|46 |47 | 47 | 47 | 45
LF. ] 2 5 3 4 10 ( 20 | 13 15 14 | 13 | 11 | 23 | 16 11 | 11
I.P. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5
Marca Sigma C.T. - 45 | 45 4 4 4 43 | 43| 42 4 44 (43|41 4 4 38
T.F. o i i G 1 3 15 4 11 8 2, G 9 9
1P, io | 1o 10 | 11 3 9 7 5 5 4 4 4
Marca rflmega C.T. - o - 4 4 & 47 | 41| 41 | 43 | 44|44 |44 43 | 45| 38
T.F. o ) i) 1 2 2 16 1z 17 13 8 10 | 5 3 11 | 11

Figura 3 — Compilacdo de relatérios com dados do Tripad@stre marca alfa e concorréncia de Cuiaba.

Fonte: adaptado do Tripadvisor & Revinate.

Podemos verificar na imagem acima que na cidadeuiba, a marca alfa ndo obteve alte-
racdo no seu posicionamento dentro do ranking ctitimpeem comparacdo as outras marcas, no
indice de popularidade (I.P.), exceto no més demdmi de 2013, quando a unidade ficou em pri-
meiro lugar no ranking. Sua colocagcdo em segurghr lioi constante desde o inicio do recorte, até
maio de 2014.

As notas de média geral de C.T. e também de Tr&nfeuperiores as outras marcas da pra-
¢a, inclusive em relacdo & marca zeta, que ficoipemeiro lugar durante quase todo o recorte
temporal.

Embora o desempenho da marca alfa ndo tenha abtidanfluéncia que o levasse ao pri-
meiro lugar no ranking, analisando todos os daddgmos verificar que sua performance foi muito
acima da média da cidade. Este comportamento tambgtribuiu para que a unidade recebesse 0
selo Certificado de Exceléncia T.A. em 2013 e resmaente em maio de 2014, a entrega do prémio
Travellers’ Choicgque pode ser visualizado na pagina da propriedadeipadvisor).

E preciso entender que o nivel das avaliagdes ipaduisor pode influenciar este posicio-
namento. Na imagem 4, visualizamos dados do r@ati@ comparacao de frequéncia (C.F.), que
apresenta 0os numeros de avalia¢cdes por grausvppsigutra e negativa do Tripadvisor, referente
as duas propriedades estudadas, extraidos atmvésamenta Revinate:



Comparagdo de frequéncia Comparagdo de frequéncia
DIAS DIAS

Porto Alegre 7 30 60 Cuiaba 7 30 &0
Positiva 4 15 35 Positiva 4 1 24

Marca Alfa| Neutra o a o Marca Alfa| Neutra o 1 1
MNegativa o C o Negativa o 1 1

Positiva 3 10 18 Positiva 3 8 28

Marca Beta Neutra 1 3 5 Marca Beta| MNeutra 0 2 5
Negativa 1 2 7 Negativa o 0 2

Positiva 5 15 39 Positiva 0 1 g

Marca Gama MNeutra o 1 4 Marca Gama| MNeutra 1 1 4
Megativa o 2 Negativa o 2 o

Positiva 2 12 15 Positiva 1 8 19

Marca Zeta Meutra o 1 1 Marca Zeta| MNeutra o o 1
MNegativa 1 3 4 MNegativa o 0 o

Positiva 4 & 10 Positiva 2 7 13

Marca Sigma|  Neutra o 1 3 Marca Sigma| MNeutra 1 1 4
MNegativa o 0 1 Negativa o 0 o

Positiva 2 9 i4 Positiva 1 4 15

Marca Omega| Neutra D 0 o Marca Omega| Neutra 0 0 3
MNegativa o 2 3 Negativa o 2 2

Figura 4 — Comparacéo de frequéncia do Tripadvisor entrearefa e concorréncia dos dois hotéis.

Fonte: adaptado do Tripadvisor & Revinate.

E possivel verificar a quantidade de avaliacbespesiodos de sete, trinta e sessenta dias,
considerando os graus de avaliacdes de positigsapdo por neutro, chegando até negativo. Ana-
lisando a marca alfa em Porto Alegre, podemosiearifjue a quantidade de avaliacdes com graus
neutro e negativo nos trés periodos, ndo ocorreepompararmos com outras marcas da concor-
réncia, como por exemplo, a marca beta, que texawmiacdes negativas no recorte de sete a trin-
ta dias. Ja a marca alfa em Cuiab4a, recebeu adediazpm graus neutro e negativo em dois perio-
dos: trinta e sessenta dias. Isso influenciou ainente sua posi¢do contra a marca zeta, que esta
classificada em primeiro lugar.

Estes resultados das duas unidades estudadasna@asutomo anterior informado, que Tri-
padvisor concedeu o prémio Travellers’ Choice pmrdas, na categoria “melhores hotéis” de
2014. Além desta categoria, o T.A. também elena@asaem outras categorias, cada qual contem-
pla 24 hotéis. As propriedades de Cuiaba e Poegralda marca alfa ficaram posicionados respec-
tivamente em vigésimo terceiro lugar e vigésimorgulugar. Estes resultados reforcam a estraté-
gia do gerenciamento de reputacéo on-line.

As duas propriedades da marca alfa recebiam cdestante avaliacdes de cada consumi-
dor, tratava-as individualmente, envolvendo asrgga& gerais e lideres de areas dos hotéis. Eram
realizadas acdes bloqueadoras para casos de alidagte que poderiam impactar na imagem da

empresa e 0 mais importante, respondiam todasatia@des no Tripadvisor.



E importante registrar neste estudo, que conformedprio Tripadvisor aponta através de
uma pesquisa com usudrios do website, mesmo gés lpassuam avaliagdes ruins em suas pagi-
nas, 62% dos viajantes reservariam o hotel deseldouvesse uma resposta da equipe ou geréncia
para as reclamacodes. E além disso 87% destesasd@éseram que a impressao deles em relacéo
ao empreendimento melhora. Mas isso ocorre sonsengtes observarem que todas as avaliacdes
foram respondidas pelo hotel.

Quando os consumidores precisam saber mais sobpeagiuto, a primeira reacéo é pesqui-
sar na internet. Embarcam assim em uma jornadast®bertas: sobre um produto, um servi¢co, um
problema, uma oportunidade. Hoje as empresas ma@o &senas estudando os concorrentes, as em-
presas nao estdo apenas investindo em tecnolegenpresas precisam ir de encontro com a ex-
pectativa do consumidor. Gerenciar a reputacdonende uma marca hoteleira, € entender a expe-
riéncia vivida pelo cliente no hotel (mesmo quergle esteja mais no local), é tratar cada resposta
de forma individual, diferente, personalizada. Elauda opini&o do consumidor de forma transpa-
rente. Com isso, a empresa ganha credibilidadesde sonsumidores e prospectos clientes, que
visualizam sua pagina com muitas experiénciastragss para servirem de fonte de pesquisa para

futuras decisdes de outros clientes. E um ciclaicoa.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar o impagstgetenciamento da reputacao on-line de
uma marca hoteleira brasileira (alfa) no rankingpetitivo do Tripadvisor, que influencia direta-
mente no fator de decisdo de compra de servicosigedagens de clientes prospectos que buscam
informacdes de um hotel antes de compra-lo, o mpadta no posicionamento do ranking competi-
tivo do Tripadvisor (T.A). Foi constatado que oegeiamento da reputacdo on-line traz resultados
significativos na colocacéo de hotéis dentro dokirngs de estabelecimentos por cidades no Tripa-
dvisor. Além disso, também verificamos que hoteis ficam em primeiros lugares nos posiciona-
mentos dentro de um ranking do T.A., tém maioresces de conquistar um prospecto consumidor
ao efetuar uma reserva de hospedagem na pagiraalabe esta visitando na internet.

Foi possivel verificar também que os indicadoregndee de popularidade, classificacdo de
tendéncias, comparacdo de tendéncias e o de teadiEnfrequéncias sofreram impactos positivos,
estimulados pela prépria marca alfa, que convigsveonsumidores e 0s incentivava a registrarem
suas experiéncias nas paginas dos hotéis no Trgoadv

Além disso, os dois hotéis estudados foram ceatific com o prémidwards Travellers’
Choice Tripadvisgrque prova o poder do ORM (on-line reputation nganaent).

Ainda que existam limitacdes a qualquer pesquisatifica, estudos desta natureza e com
este tema exercem um papel relevante tanto do plentista tedrico quanto empresarial. As prin-
cipais contribui¢des tedricas estéo relacionadas:

a) A utilizagdo de um método (experimental) que ¢ lbesdo com pequena frequéncia na

area de ciéncia social,

b) O resultado pode servir como alicerce para futaoasparacdes, quanto a situacao aqui

apresentada, inclusive em outros contextos custaaiséciodemograficos.

A constatacao de que o gerenciamento da reputazBoeoafeta positivamente no posicio-
namento de hotéis no Tripadvisor tem como prindip@licacdo gerencial a importancia das mar-
cas hoteleiras monitorarem as avaliacfes dos ssssimidores e respondé-las, pois dessa forma,
poderdo estar bem posicionados e aumentar em alspeas chances de maximizarem suas ocupa-
¢bes nos hotéis com mais clientes que foram com@ncom outras experiéncias de outros viajan-
tes que foram registradas e tiveram a respostatdbedecimento. Logo, as marcas hoteleiras preci-
sam adaptar-se a este novo consumidor e garantielasionamento pos-venda através do gerenci-
amento da reputacéo on-line.

O estudo cientifico contribuiu teoricamente pafargar que as praticas corporativas adota-
das nos ultimos anos e multiplicadas por milhaeebhatéis em todo o mundo, oferecem resultados

positivos para os hotéis que decidirem adotar enggmento de reputacao on-line. Pois o gerenci-



amento da reputacdo on-line na hotelaria conssst@dministracdo dos sentimentos registrados de
experiéncias vividas e o marketing de servicos ¢emo premissa conquistar este sentimento e a
lembranca dos seus consumidores. A contribuicaudifica é reforcada pelo estudo da universidade
americana Cornell, através do estudo denomin@awnlthe Customer reviews of hotels: as partici-
pation increases better evaluation is obtaihgde aponta que estabelecimentos hoteleiros que in
centivam seus consumidores a registrarem suasiéxpes no Tripadvisor, incrementarao positi-
vamente seu posicionamento em rankings competitivos

Finalmente, destaca-se a importancia da realizagamwvos estudos sobre o impacto das re-
clamacdes e ou avaliacdes disponiveis em multilsaal@m do Tripadvisor. Assim, outras pesqui-
sas poderdo compreender os resultados aqui a@éssiara 0 mesmo produto, assim como repli-
ca-lo para outros segmentos mercadoldgicos, utdi@aautros mecanismos disponiveis no ambien-

te on-line, tal como redes sociais, aplicativosmunidades virtuais.
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