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RESUMO

O setor de turismo e hotelaria tem se destacado pelas estratégias desenvolvidas na busca
pelo relacionamento com os clientes. Ao seu favor, a caracteristica intangivel de seus
produtos tornam a comunicagdo online a for¢a motriz para o desenvolvimento econdmico
das organizagdes. Este trabalho apresenta uma andlise bibliografica da busca das
organizagdes hoteleiras para uma relacdo mais estreita com os clientes para o consequente
aumento do e-commerce. Os documentos foram selecionados em uma importante base de
dados, filtrados por critérios arbitrados pela pesquisadora e 40 artigos formaram o
portifolio objeto de analise. Entre as descobertas mais importantes sobre as estratégias de
e-commerce, destacam-se: (1) a personalizacdo, (2) a interacdo, (3) a conveniéncia, (4) o
design do website, (5) a utlidade percebida, e (6) a seguranca.

PALAVRAS-CHAVE: tecnologia da informagdo e comunicacdo; e-commerce;
relacionamento com o cliente; organizagdes hoteleiras.

INTRODUCAO

A adocdo de inovagdes tecnologicas cresce expressivamente em diferentes setores
da economia e com diversas finalidades, por exemplo, servir melhor os clientes,
impulsionar o marketing e a venda de produtos, desenvolver o relacionamento com
consumidores e fornecedores, entre outros. Nas organizacdes hoteleiras especificamente,
a exploragdo de diferentes aplicagdes tecnoldgicas de informagdo e comunicagdo tem
constantemente alterado a forma de gestdo e o comportamento do consumidor, fazendo
com que as empresas se adaptem as necessidades da demanda, que, por sua vez,
pressionam as organizagdes a alterarem sua forma de gestdo (BUHALIS, 1998; BAI; HU;
JANG, 2006; LIM, 2008; IZQUIERDO-YUSTA; SCHULTZ, 2011; CAMISON;
MONFORT-MIR, 2012). A publicidade online ¢ essencial neste setor especifico para que

as empresas ganhem clientes com o intuito de aumentar as vendas.
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As mudangas sdo particularmente evidentes na forma de comunicacdo das
organizagdes do turismo e como elas gerem a sua fun¢do de distribui¢ao. Novos modelos
de negocios unidos ao comércio eletronico ou electronic commerce (e-commerce) podem
ampliar o canal de distribuicdo das empresas deste ramo e expandir a sua cadeia de valor
decisivamente. Lee (2002) e Konana e Balasubramanian (2005) comentam que a
implementagdo do e-commerce geralmente requer uma reformulagdo das estratégias de
negocios, além disso, Harris e Cohen (2003), Herndndez, Jiménez ¢ Martin (2009) e
Smithson, Devece e Lapiedra (2011) complementam que também pode facilitar o acesso
a mercados que antes pareciam fora de seu alcance. As Tecnologia da Informacao e
Comunicacdo (TICs) permitem que as organizagdes de turismo possam interagir com
todos os seus stakeholders, incluindo clientes, grupos locais e poderes publicos
(BUHALLIS, 2003). Porter (2001) ja mencionava sobre a emergéncia de as organizacdes
questionarem a necessidade de estarem online. Atualmente, a maioria das organizacgdes
questiona a forma de alavancar a sua presen¢a no mundo virtual.

A utilizagdo de TICs e, sobretudo do e-commerce, tem grande impacto nas
organizagdes e isto se verifica pelo fato de tais tecnologias proporcionarem algumas
importantes vantagens em termos de mercado: menor custo de busca para o cliente,
comparagdes rapidas, diferenciacio pelo fato de o e-commerce permitir a customizagdo
de produtos; ampla variedade de servigos, especialmente para a construgdo de
relacionamento entre fornecedores e compradores (TURBAN et al., 2001; HOFFMAN;
BATESON, 2002; IZQUIERDO-YUSTA; SCHULTZ, 2011).

Com as facilidades associadas ao baixo custo das transagoes eletronicas, também
aumenta a necessidade de as organizagdes oferecerem sistemas bem projetados, uma vez
que o mercado se torna mais competitivo. Do mesmo modo, a oportunidade de obter
informagdes sobre o cliente agrega possibilidades de prover atendimento personalizado,
dando espaco a utilizagdo das ferramentas de marketing.

Dada a necessidade de as organizagdes hoteleiras utilizarem e, sobretudo
atualizarem constantemente as ferramentas que as TICs disponibilizam para o
desenvolvimento das vendas online, esta pesquisa bibliografica tem como objetivo
analisar de que forma as organizacdes hoteleiras se aproximam de seus clientes a fim de
tornar o e-commerce efetivo. Portanto, a literatura desta investigacdo se concentrou em
entender os fatores de desempenho para o relacionamento das empresas hoteleiras com

os clientes e a relacdo com o e-commerce.
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METODOLOGIA

Investigacdo de carater bibliografico e de abordagem qualitativa, trata de uma
analise de base secundaria, envolvendo coleta e interpretagdo documental e de conteudo.
A selecdao dos artigos utilizados para este trabalho deu-se pela EBSCO, que ¢ uma
ferramenta de referéncia online a qual concentra varias bases de dados dos principais
fornecedores de informagdes de revistas brasileiras e estrangeiras. Diferentes critérios
foram elencados para a escolha dos artigos: inicialmente escolheu-se apenas textos
completos de revistas académicas. Para a realizagdo do levantamento bibliografico foram
utilizados os operadores booleanos “AND” e “OR” entre as palavras-chaves ‘“e-
commerce, tourism, hotel”, totalizando 170 trabalhos entre os anos de 1997 a2017. Como
o foco deste trabalho ¢ analisar como as organizacdes hoteleiras se aproximam de seus
clientes para que o e-commerce se concretize, foram descartados artigos sob outra
tematica além de trabalhos duplicados, priorizando apenas aqueles que tratavam do

relacionamento com o cliente e e-commerce. Apds os filtros, foram considerados o total

de 40 artigos, apresentados na Tabela 1.

Tabela 1: Lista dos periddicos utilizados neste artigo

Revistas Quantidade Ano de publicacio
Cornell Hotel and Restaurant 1 2002
Administration Quarterly
Decision Support Systems 1 2005
European Journal of Tourism Research 3 2011, 2011, 2014
FIU Hospitality Review | 2006
International Journal of Information 1 2009
Management
Journal of China Tourism Research | 2010
Journal of Commerce & Management
1 2014

Thought
Journal of Hospitality & Leisure Marketing | 3 2005, 2005, 2006
Journal of Hospitality Marketing & ) 2004, 2012
Management
Journal of Hospitality & Tourism | 2015
Journal of Marketing Development and

. 1 2011
Competitiveness
Journal of Revenue and Pricing 1 2007
Management
Journal of Travel & Tourism Marketing 4 2005, 2006, 2006, 2009
Journal of Tourism and Hospitality 1 2009
Research
Management Decision | 2003
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Telematics and Informatics 1 2008

Tourism Analysis 1 2017

Tourism and Hospitality Planning & 1 2008

Development
1998, 2000, 2004, 2005,

Tourism Management 9 2005, 2007, 2010, 2011,
2012

Tourism & Management Studies 1 2011

The Service Industries Journal 3 2008, 2011, 2014

Turismo em Analise 1 2014

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir da tabela exposta nota-se que com a excecdo de uma pesquisa realizada
no Brasil, bem como sua publicagdo em revista nacional, as demais sdo estudos realizados
em diferentes paises e publicados por diferentes revistas internacionais. Percebe-se
também que as TICs com foco em e-commerce vem sendo estudadas nas organizagdes
turisticas desde 1998, com destaque para os anos 2005 e 2011, totalizando 6 trabalhos em
ambos os anos. Ainda, ¢ possivel visualizar que nos anos de 1999, 2001, 2013 ¢ 2016 ndo
houveram pesquisas nesta temdtica. O Grafico 1 apresenta e complementa tais

informacoes.

Grafico 1: Concentracdo de estudos sobre estratégias de e-commerce
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Fonte: Elaborado pela autora.
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FUNDAMENTACAO TEORICA

Na atualidade, tem-se vivenciado a consolidacdo do e-commerce como um
importante canal de vendas. A partir das TICs, as tradicionais limitacdes de vendas tém
sido derrubadas, principalmente com o uso da Internet, e 8 medida que o consumidor vem
ampliando as alternativas para suas escolhas e decisdes, num ambiente que combina
publicidade, interacdo e compras, seja em sistema de reservas online, Sistema de
Distribuicdo Global (GDS) ou na manutencdo do Sistema de Gerenciamento de
Relacionamento com o Cliente (CRM).

Conforme destacam Buhalis e Law (2008), estudos tém demonstrado a velocidade
da evolugdo tecnoldgica e o aumento do niimero de usuarios da Internet, quer para
pesquisar um destino, quer para realizar transagdes online. O desenvolvimento dos
motores de busca, a capacidade de carga e a velocidade das redes influenciam o nimero
de viajantes em todo o mundo, justamente porque as novas tecnologias facilitam
sobremodo o planejamento de suas viagens. Em consequéncia ao elevado potencial de
mercado, um numero crescente de organizagdes de turismo passou a vender servigos de
turismo e viagens por meio do e-commerce. Para Buhalis (1998), as organizagdes de
turismo podem utilizar as TICs para satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores. Na mesma trilha, Wu (2004) conclui que muitas empresas mudaram a sua
forma de relacionamento nos negdcios (B2B e B2C) e, ao mesmo tempo, isto provocou
uma alteracdo no comportamento dos consumidores, que gradualmente t€ém pesquisado e
reservado viagens independentes pela Internet, logo, criando um novo mercado de
viagens na rede.

No mundo globalizado, o setor de viagens e turismo cria op¢des para os e-
consumidores consultarem na Internet um sem-niimero de informag¢des como mapas dos
destinos, acomodacdes, programacgdo de atividades, tarifas em geral, restaurantes, entre
outros (LIU, 2005), onde os meios de hospedagem podem desenvolver estratégias para
alcangar este potencial cliente. Estes dados corroboram com a investigagdo de Sab (2011),
que concluiu que 87% de todos os turistas usam a Internet para reservar suas férias.
Devido ao crescimento da web 2.0 ou plataformas de redes sociais, mais de 60% dos
turistas questionados fazem uso deles para fins relacionados com o turismo.

De par com o novo contexto, as organizagdes nao tardaram a descobrir que podem

utilizar as TICs para melhorar os servigos ao cliente € a0 mesmo tempo diminuir os seus
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custos, processo este chamado de e-commerce ou comércio eletronico. Para Laudon e
Laudon (1999), e-commerce consiste no uso da tecnologia da informacdo para
automatizar a compra e a venda de bens e servicos, e traduz importantes beneficios: (i)
economiza tempo, uma vez que o tempo das transagdes ¢ um fator significativo; (ii)
encurta distancias: visto que redes como a Internet podem transformar instantaneamente
uma empresa local em um distribuidor de produtos/servigos de ambito global, ou seja, a
empresa pode conquistar novos clientes de mais distantes; (iii) amplia as relagdes com
clientes: os relacionamentos entre as empresas e seus clientes muitas vezes sdo estreitos;
(iv) possibilita um melhor controle, especialmente quando se percebe que muitos clientes
estdo migrando para o comércio dos mercados online porque tém melhor controle sobre
os seus proprios recursos financeiros, sem falar que as transacdes realizadas por meio
desses sistemas sdo dindmicas quando comparadas com os pedidos feitos por telefone.
O e-commerce ¢ definido como “[...] uma abordagem para fazer negdcios que
pode aumentar o volume de vendas, reduzir custos ou fornecer mais informacdes em
tempo real aos clientes” (HUTT; SPEH, 2002, p. 117). Os autores mencionam que ¢ uma
forma de expor sua oferta de produtos para um mercado direcionado, a fim de atingir o
publico-alvo. Franco Jr. (2003) explica que o e-commerce pode ser definido também
como sistema de gerenciamento da rede de operacdes de vendas, o que implica
relacionamento com clientes e entrega de produtos ou servigos. A respeito, ¢ bom
salientar que o e-commerce cuida da parte visivel do e-business; este, por sua vez,
caracteriza-se por ser todo o conjunto de sistemas de uma empresa, alavancada pela
tecnologia da Internet. Por meio do e-business, o setor de turismo pode expandir suas
oportunidades de mercado, melhorando a sua eficiéncia e ter operacdes mais produtivas.
Diferentes pesquisas demonstram que as TICs tém alterado e reduzido o papel
desempenhado pelos canais de distribuicdo offline, tornando possivel a hotéis e,
sobretudo redes hoteleiras penetrarem em uma ampla area geografica (LAW; CHEUNG,
2006; GILBERT; BEVERIDGE; LEE-KELLEY, 2005; TSAI; HUANG:; LIN, 2005).
As organizagdes da web estdo habilitadas para realizar a distribuicdo de seus
produtos ndo so6 pela distribuicdo direta, mas também por muitos outros canais
(O'CONNOR; FREW, 2002), como as midias sociais, agéncias de viagens online ou
online travel agencies (OTAs), compras coletivas, entre outros. Igualmente, o e-
commerce oferece novos canais para comercializagdo mundial de produtos e servigos, e

oportunidades para criar novas empresas que fornecem informagdo e conhecimento



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

intangivel de outros produtos (ABELLA GARCES et al., 2004). No entanto, Izquierdo-
Yusta e Schultz (2011) comentam que para a sociedade aceitar e usar a tecnologia ¢
necessario que os individuos reconhecam a conveniéncia e a sua utilidade em relagdo a
intenc¢do de usar esta tecnologia como parte do processo de compra. Os autores estudaram
os fatores que levam os viajantes a comprarem por meio de agéncia de viagem e/ou por
telefone. Eles explicam que as empresas devem criar paginas web dinamicas, de modo a
se adaptarem rapidamente as mudangas e, a0 mesmo tempo, captarem as preferéncias dos
consumidores. Estas estratégias aumentardo a percepg¢ao sobre a conveniéncia, a utilidade
e a confianga do novo canal de compras, reduzindo o risco percebido.

Kurata e Bonifield (2007) salientam que a precisdo da segmentagdo de clientes e
do tamanho de cada segmento influenciam o desempenho do planejamento personalizado
de marketing. Neste sentido, Corréa (2014) analisou a presenga na web das estancias
hidrominerais do Estado de Sdo Paulo e destacou que o contetido informativo ¢ variado
visando a atender publicos diferenciados, ndo priorizando a segmentagdo. Outros pontos
relevantes desta pesquisa foram: ndo existe uma acdo voltada para o e-marketing dos
destinos turisticos; a maioria das paginas das cidades vincula-se a websites de autoridades
locais; os canais de comunicacdo interativos sdo pouco utilizados; ndo ha investimento
em comércio eletronico; e, € nula a divulgacdo em outros idiomas.

A tecnologia revolucionou a forma como os usudrios interagem com marcas,
produtos e servicos; ela tem alterado pessoal e profissionalmente o cotidiano das pessoas,
e ndo tem sido diferente no que tange ao relacionamento das empresas com seu publico-
alvo. Atualmente, as redes sociais sdo o principal canal de comunicacdo para atrair novos
clientes, bem como para melhor atender as suas necessidades. O proposito das redes
sociais ¢ unir pessoas que buscam informag¢des em comum. Assim, elas se tornam
importantes instrumentos estratégicos para empresas de todos os portes e de todos os
setores da economia, oportunizando vantagens. A cada dia, o novo cliente estd mais
familiarizado com o ambiente virtual e apto a realizar distintas atividades online, inclusive
compras. Outrossim, os consumidores tém exposto na Internet suas impressdes sobre
fornecedores e produtos e isto, ndo raro, intervém no processo escolha e compra de um
produto ou servico (BUHALIS, 1998; TECNOHOTEL.NEWS, 2013).

Os turistas navegam em websites de organizagdes turisticas relevantes para
pesquisar as informacdes necessarias antes de decidir se visitam os destinos em questao.

Esses websites devem permitir que o cliente realize diferentes transag¢des, como consultas
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ou reservas online e pagamentos por produtos e servicos. Nesta perspectiva, Maswera,
Dawson e Edwards (2008) desenvolveram um modelo de anélise de contetido de website
em quatro paises africanos: Africa do Sul, Quénia, Zimbabue e Uganda. O modelo conta
com seis categorias principais: informagdes corporativas, informagdes sobre produtos,
informagdes sobre ndo produtos, gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM),
reserva e pagamento. Além disso, cada categoria desenvolveu seus proprios fatores de
avaliagdo com base no setor de turismo e hospitalidade, incluindo hotéis, companhias
aéreas, agéncias de viagens, organizagdes de marketing de destinos e autoridades
regionais de turismo. Constatou-se que os websites africanos eram sobretudo
informativos, faltando ferramentas interativas para transacdes online. Os autores
recomendam as organizacdes pesquisadas que desenvolvam em seus websites
ferramentas de marketing para capitalizar o potencial mercado da Internet.

Nesta mesma linha, Izquierdo-Yusta, Martinez-Ruiz e Alvarez-Herranz (2014)
afirmam que a conveniéncia oferecida aos consumidores finais tem grande importancia
para o crescimento futuro do e-commerce B2C. Os gestores de empresas turisticas que
procuram aumentar as reservas online devem enfatizar as vantagens que a Internet oferece
em relagdo a conveniéncia, assim como podem acalmar as percepcdes do risco de compra
online aos consumidores eletronicos menos experientes, na medida em que esses riscos
possam conter o crescimento do comércio eletronico B2C. Os autores tiveram 1289
questionarios respondidos em uma pesquisa realizada na Espanha, os quais usaram a
Internet para pesquisar informacdes antes de fazer uma reserva de hotel. Embora todos
usassem o canal da Internet para realizar suas pesquisas de informacao, apenas cerca de
40% deles (530 compradores) realizavam suas reservas online, enquanto a maioria optou
por fazer suas reservas por canais tradicionais. Esta constatacdo demonstra que, embora
os internautas possam reconhecer a conveniéncia que as compras online podem oferecer
(tempo, espaco e esforco), eles ndo estdo tdo conscientes de sua utilidade como um canal
de compras em comparagdo com a amostra de compradores da Internet, indicando a
utilidade percebida é o aspecto mais importante que condiciona a intencdo de comprar
online para os compradores da Internet, enquanto o papel da conveniéncia ¢ mais
significativo para os internautas.

Neste ambiente de estratégias, as redes sociais t€ém dado aos hotéis novas

ferramentas para construir relacionamentos com os clientes e gerar fidelidade a marca.



_> <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XIX Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018
INTER

Um relatério da Ernst & Young® mostra que a maior parte das grandes redes interagem
com seus clientes via Facebook, TripAdvisor, Twitter e LinkedIn. Mais: os hotéis que
decidiram integrar as midias sociais em sua analise estratégica de CRM conseguem medir
a satisfagdo do cliente, resolver as demandas de reclamacgdes e pedidos de informagdo e
aumentar o reconhecimento da marca (HOTELMARKETING.COM, 2013). Alguns
hotéis que t€m integrado seus programas de fidelidade em redes sociais premiam os
clientes que realizarem um check-in em seus estabelecimentos pelo Foursquare® ou
Facebook. Ademais, os maiores hotéis estdo adaptando a tecnologia mdvel em suas
politicas de relacionamento com o cliente, seja com um site mével ou com o
desenvolvimento de uma aplicagdo dedicada, por meio do qual se pode tanto fazer uma
reserva quanto cancelar e fazer o check-in ou utilizar as opg¢des de geolocalizagdo para
encontrar servigos de interesse. Ainda assim, em seus estudos Kapoulas e Ratkovi¢ (2015)
constataram a relutancia dos gerentes de hotéis sérvios em incorporar as iniciativas de
CRM em suas estratégias. Ao contrario, se suas institui¢des investirem no CRM e-CRM,
poderdo formar relacionamentos eficazes com sua clientela; dai o aprimoramento das
oportunidades de venda cruzada e a positiva comunicacdo boca a boca podem contribuir
para a rentabilidade da institui¢do, afirmam os autores.

O uso efetivo de um website ¢ muito importante e deve ser competitivo de
acordo com as perspectivas de marketing e finangas dos negécios. E necesséario que ele
seja uma ferramenta de comunica¢do muito eficaz para os clientes, mas também eficiente.
So e Morrison (2004) explicam que o website oferece interatividade em duas vias, além
de transagdes eletronicas, disponibilidade sob demanda e personalizagdo. Um website
bem-sucedido ¢ capaz atrair o interesse e a participagdo dos usudrios, reté-los e garantir
0 seu retorno; para a organizagao fica o aprendizado sobre as preferéncias do usudrio a
fim de proporcionar interagdes personalizadas.

Em se tratando de percepcao dos clientes e os motivos de compra de viagem em
um ambiente virtual, Beldona, Morrison e O’Leary (2005) concluiram que os gestores de
hospedagem devem esforgar-se para oferecer mais informagdes sobre a propriedade e
seus arredores, pois compra de servigos, hospedagem, eventos e atracdes exigem

contextos mais informativos por trds da aquisi¢do. Yeh et al. (2005) destacam que os

> A Ernst & Young, empresa prestadora servigos internacionais de auditoria, impostos, transagdes e
assessoria em servigos, tem sede no Reino Unido e conta com 152 mil colaboradores em todo o mundo.

* Foursquare é uma rede social e microblogging que permite ao usudrio indicar o lugar onde se encontra e
procurar por contatos seus que estejam proximo desse local.
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viajantes de negdcios ddo maior importancia as TICs e ao e-commerce, € também incluem
que devem prestar servigos como refei¢cdes, shows, fours locais e outras informagdes para
conveniéncia do cliente. Por outro lado, a pesquisa de Moital et al. (2009) evidencia que
quanto maior o nivel de envolvimento dos clientes de turismo de lazer, bem como a
percepcao de maiores vantagens em relacdo as viagens propriamente, maior € a inten¢ao
de utilizar o ambiente de e-commerce. Ayob (2015) complementa que a presenca de
ofertas no website do hotel é considerada uma aparéncia obrigatdria para turistas que
planejam suas férias por um curto periodo de tempo com seu or¢amento econdmico.

Seguindo na mesma linha no que tange as estratégias de e-commerce utilizadas
pelas organizacdes turisticas, Albadvi e Saddad (2012) estudaram 207 websites iranianos
e constataram que as organizagdes pesquisadas ndo possuem estratégias adequadas para
obter uma vantagem competitiva. Os autores sugerem a inclusdo de politicas de
privacidade e seguranga em seus websites, pois ¢ essencial que o visitante saiba que suas
transagoes sao seguras e que seus dados pessoais ndo serdo utilizados indevidamente, bem
como propdem que o governo considere esta recomendag¢ao, ja que a maioria das atragdes
turisticas, instalagdes e servicos estdo sob o controle do setor publico e precisam de um
plano de longo prazo.

Ayob (2015) avaliou 36 websites de hotéis de pequeno e médio portes na Malasia
sob cinco critérios: e-marketing, marketing de relacionamento com clientes eletronicos,
usabilidade, privacidade e seguranca e reservas online. O autor constatou que a maioria
dos websites dos hotéis pesquisados existem principalmente para promover os produtos
e servigos online. Devido a tecnologia avangada e ao crescimento dos motores de reserva
terceirizados e dos desenvolvedores web, grande parte dos hotéis aproveita esta
oportunidade para se conectar a reserva online. Nenhum dos websites forneceu interagdo
total para apoio no processo de compra, demonstrando ndo estar totalmente integrados ao
e-business.

Nayagam (2014) afirma que a aquisi¢ao de clientes online depende principalmente
do design e da funcionalidade efetivos do website, que aumentam as receitas e atraem
novos clientes para os hotéis. Além disso, o turista que esta mais habituado com o uso da
tecnologia busca por atendimento personalizado, corroborando com Ayob (2015), que
explica que a personalizacdo ¢ considerada o principal fator para qualquer site bem-
sucedido. O autor destacou em sua pesquisa que 94,6% dos websites ndo oferecem um

programa de fidelizag¢@o de clientes, como um programa de hospedagem frequente para
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recompensar o comportamento leal dos clientes. Ayob (2015) também descobriu que a
estética ¢ um dos fatores importantes que devem ser considerados com o maior cuidado
para a interagdo grafica eficaz do usudrio de um website, como caracteristicas visuais do
layout adequado, o design, a combinacdo bem definida das cores escolhidas, o visual e a
sensacdo agradaveis do website, imagens instantaneas de varias dimensdes das UHs e
outros servicos adicionais disponiveis no hotel devem receber cuidados imperativos. O
contetdo, isto €, a informacao de texto exibida deve ser relevante e atraente para motivar
novos visitantes para o website, além de ofertas especiais destacadas que prendem a

aten¢do de mais clientes.

CONCLUSAO

Este estudo de carater bibliografico buscou identificar as estratégias das
organizagdes hoteleiras para atrair e se relacionar com clientes para atingir o e-commerce.
Os vérios fatores analisados neste estudo apoiam as importantes estratégias de e-
commerce que podem ser adaptadas por varias empresas que, quando aplicadas no setor
hoteleiro, também se beneficiam de uma maneira melhor do que a metodologia
tradicional. O comércio eletronico ¢ uma ferramenta facil de adotar e de rapida
acessibilidade que pode ajudar o setor hoteleiro ndo apenas na aquisicao de clientes, mas
também na sua retengao.

Os resultados nao sé contribuem para entender melhor os desafios da adocao das
TICs entre as organizagdes hoteleiras, mas podem ser usados para melhorar o
desempenho ineficiente de seus websites. Um website bem desenhado, bem organizado,
bem planejado e efetivamente consistente pode atrair novos clientes segmentados e
também mantera os clientes existentes. Além do design eficaz, os websites também
devem ser atualizados com frequéncia e conter as informacdes mais recentes sobre os
hotéis e e suas cercanias, a fim de aumentar a taxa de reservas por meio de seus websites
desta forma ndo fazendo com que o cliente procure por websites de terceiros, como
agéncias online. Alguns dos websites sdao muito avancados em termos de aplicagdo
tecnoldgica, como realizar uma reserva de hotel por meio de aplicativo de celular,
entretanto, alguns dos websites sdo atraentes em seu design, mas pouco funcionais ou
intuitivos para o cliente finalizar uma compra. No entanto, a avaliacdo dos websites do

hotel ¢ também da perspectiva dos clientes. A partir disso, os gestores saberdo o que ¢

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

importante ter num website baseado na avaliagdo dos clientes, seguindo para o caminho
da personalizacdo de segmento (s) especifico (s).

As midias sociais sdo as ferramentas mais em evidéncia no momento, pois além
de oportunizar o reconhecimento da marca, facilita a interagdo entre empresa e cliente
(B2C), contribuindo também para a personalizacdo e fidelizagdo. A contrapartida que o
cliente oferece ao compartilhar informagdes positivas sobre o hotel (textos, imagens,
videos, etc.) € o resultado de um processo dedicado a sua satisfacdo desde o primeiro
contato com a empresa, fazendo com que a comunicagdo boca a boca online alcance um
sem-numero de clientes, beneficiando a organizagao hoteleira.

A personalizagdo ¢ um dos fatores emergentes no e-commerce que busca
satisfazer a necessidade do cliente individual. De fato, as organizagdes hoteleiras devem
adotar a personalizagdo para os clientes, sobretudo aqueles tecnologicamente entendidos,
atraindo e oferecendo seus melhores servicos, desta forma fazendo com que a fidelizagdo
se concretize. Outra vantagem que este estudo identificou foi a utilidade percebida e a
conveniéncia da compra online, oferecendo confianga. E importante ressaltar que o risco
percebido desempenha um papel significativo quando os consumidores ndo tém
experiéncia anterior com a compra pela Internet. Neste sentido, a influéncia de alguns
clientes pode condicionar a inteng@o de outros de comprar online.

A contribuicdo deste estudo vai além da compilagdo e quantidade das pesquisas
sobre o tema. Ele sintetiza de forma simplificada que, com o avanco das TICs e pela
impossibilidade do mercado hoteleiro ndo poder escolher em ficar de fora deste contexto
para sua propria sobrevivéncia, a melhor forma de competir ¢ especializando-se na
comunicagdo, aliado a interacdo com o cliente, propiciando assim personalizagdo e
fidelizagdo com o objetivo final que ¢ vender, pois o crescimento do numero de usuarios
online e a taxa crescente de transagdes eletronicas evidenciam a atratividade das TICs. A
partir destas confirmacdes, a pesquisadora planeja realizar entrevistas em profundidade
com gerentes de hotéis, observacdes e estudos de caso para identificar a adogdo do

comércio eletrdnico em organizacdes hoteleiras do Brasil.
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