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RESUMO

Com o surgimento da Web 2.0 viu-se a introducacaleis alternativos para a
comunicacao de marketing entre as empresas e sasgngidores, abrangendo plataformas
online que sdo constantemente modificadas pel@susiarios, como as midias sociais. Estas
plataformas online estdo presentes no dia-a-diandddduos e das organizacdes e tornaram-
se para diversas empresas o principal meio degdigéb da marca e de comunicagdo com 0s
seus clientes. Identificando esta realidade paetar hoteleiro da Serra Gaucha, este trabalho
tem por objetivo mensurar o Grau de Uso Corporativiie Repercussdo nas Midias Sociais
(GUCRMS) dos estabelecimentos selecionados atrdeedevantamento das atividades
realizadas nas midias sociais e as rea¢fes gemadaseus seguidores. Para a aplicacdo da
pesquisa, realizou-se o levantamento de dados deof#fis situados na Serra Gaucha e
oriundos de cinco midias sociais, Facebook, Twittestagram, Google+ e YouTube. Os
resultados mostram que os hotéis da Serra Gauohtemdem a atuar em um grupo de midias
sociais, mas sim, em até duas plataformas onlios destaque para as midias sociais
Facebook e Twitter que possuem o maior fator deawtap para o setor analisado. Em
complemento, verificou-se que os seguidores do éede sdo mais propensos a curtir e
compartilhar as publicacdes geradas pelos estaieleios se comparado as demais midias
sociais. Por fim, percebeu-se que os estabelearm@malisados apresentam em sua maioria
baixo GUCRMS (51% da amostra), seguido de estab®eatos que apresentam forte e
médio GUCRMS, representando 28% e 21% da amospactivamente. Com os resultados
pode-se concluir que a mensuracdo do GUCRMS cantrit direcionamento das atividades
dos estabelecimentos, auxiliando na identificagi® plataformas online com maior fator de
impacto e de estabelecimentos que servem comcnefarde atuacdo e repercussao nas

plataformas online de maior audiéncia.

Palavras-chave:Comunicacédo de Marketing. Midias Sociais. Fatonugacto das Midias
Sociais. Grau de Uso Corporativo e de Repercussao.



ABSTRACT

The emergence of Web 2.0 introduced an alternativannel for marketing
communication between companies and their consyumectuding platforms that are
constantly modified by its users, such as socialimerhese online platforms are present in
the day-to-day life of individuals and organizasoand became for many companies the
primary means of brand communication and commuigicatvith their clients. Identifying
this reality for the hospitality industry of Sei@aucha, this study aims to measure the degree
of Corporate Use and Impact on Social Media (GUCRMSelected establishments through
a survey of activities in social media and the tieas generated in their followers. For the
application of the research, there was a surve8bdfiotels data located in Serra Gadcha and
from five social media, Facebook, Twitter, InstagraGoogle+ and YouTube. The results
show that the hotels in Serra Gaucha do not tenslotdx in a group of social media, but,
within two online platforms, highlighting the solsanedia Facebook and Twitter that have
the highest impact factor for the analyzed sedtoraddition, it was found that Facebook
followers are more likely to enjoy and share thdljpations generated by establishments
compared to other social media. Finally, it wasedathat the analyzed establishments have
mostly low GUCRMS (51% of the sample), followed éstablishments that have strong and
medium GUCRMS with 28% and 21% of the sample raspayg. With the results we can
conclude that the measurement of GUCRMS helps necting the activities of the
establishments, assisting in the identificatiomline platforms with high impact factors and

hotels that serve as reference performance anct effieonline platforms wider audience.

Key-words: Marketing Communications. Social media. Factordotmf Social Media.
Degree of Corporate Social Use and Impact.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos viu-se a introducaowleb, também conhecida contvtVW (World
Wide Web), e o surgimento de um canal alternativo, além tlaslicionais, para a
comunicacdo de marketing entre as empresas e sesisngsidores (MORGAN, 1996). Desde
entdo, novas tecnologias foram implantadas e emeryjeb 2.0, abrangendo plataformas
gue sdo constantemente modificadas pelos seusassi@mo as midias sociais (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010) e que vém atraindo a atencao dgsroracdes e da academia (NGAI;
TAO; MOON, 2015).

Segundo Postman (2009) as midias sociais sdomaaliferacdo dos aplicativos que
surgiram com o advento daeb 2.0, permitindo aos seus usuarios o compartilhameato d
informacBes em tempo real, distribuido sem propdedou gestdo. Kaplan & Haenlein
(2010) acrescentam que as midias sociais estaolaftas a um ambiente online que permite
a troca e a criacdo de conteudo gerado pelos saufias. Mangold & Faulds (2009)
complementam que as midias sociais possibilitaranaunicacéo entre milhares de pessoas
vinculadas ao meio online, servindo também como piataforma online de interacdo entre
diferentes individuos com participacdo e colabaragéiva no conteddo (MONTALVO,
2011).

Na visdo de Castells (1999), a era da informacéo itaportancia semelhante a
revolucdo industrial, visto que vem transformando texnologia da comunicacao.
Vislumbrando as oportunidades geradas com estarmpadaos canais de comunicacao, as
organizagcbes vém atuando cada vez mais nas mitggssdado que o seu alcance € mais
abrangente junto aos consumidores do que o usmidigas tradicionais (DONG-HUN, 2010;
SCHAUPP; BELANGER, 2014). Em adicfo, cada vez nasisempresas tém utilizado o
potencial das midias sociais nas suas estratégiasacketing, sendo que parcela expressiva
das quais tém planejado fortalecer a sua presesta cenario (Stelzner, 2012).

O dinamismo das midias sociais contribui para autnracdo e o estreitamento do
relacionamento entre as organizacdes e 0s seusncmuges na medida em que permite o
compartilhamento de informacdes referente a predue servicos (MOTAMENI;
NORDSTROM, 2014), é uma fonte importante para aattarde decisdo do usuario (Bronner
& Hoog, 2014) e contribui na obtencdo de vantageompetitivas pelas empresas
(SORIANO et al., 2007).

Em vista da diversidade de definicbes atribuidasnédias sociais, para efeito de
investigacdo desta pesquisa as midias sociais fdedimidas como sendo as plataformas ou
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ferramentas inseridas no meio online, baseada$Veia 2.0, que permitem a interagéo,
compartilhamento, cooperacdo, criacdo e discusgdice eseus usuarios (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Os termos “midias sociais” e “@firmas online” serdo utilizados no
decorrer deste trabalho remetendo a este significSeéguindo a proposta dos autbres
incluem-se neste grupo os blogs, os sites de ®ul#ais, mundos virtuais sociais, mundos
virtuais de jogos, comunidades de conteudo e m®@ilaborativos.

Estudos sobre o tema vém sendo apresentados mo®silanos interessados em
investigar as midias sociais sob a perspectiva alavagdo para o seu uso (Cheung & Lee,
2010; Hajli, 2014; Hsiao, Chuabhuan Lin, Wang, Lu, & Yu, 2010; Steyn, Salehi-Samg
Pitt, Parent, & Berthon, 2010; Wang & Lin, 20119sbjetivos e estratégias organizacionais
(CORDEIRO et al., 2014; MICHAELIDOU; SIAMAGKA; CHREBTODOULIDES, 2011;
MOTAMENI; NORDSTROM, 2014) e de métricas para asliag sociais (PETERS et al.,
2013).

Diante da literatura sobre o tema e, tendo em wstaportunidades que as midias
sociais geram as organizag0es, percebe-se a esdasestudos académicos que contribuem
para a pratica das organizacfes. Conforme indicalt@der & Dahlén (2011), pouco tem
sido pesquisado em relacdo ao marketing nas médieisis. De acordo com Ngei al.
(2015), o fenbmeno das midias sociais ainda é uma t®Ovo para a academia, tendo a sua
abordagem restrita aos ultimos anos, com atengé&iahada a intencdo de uso pelos
usuarios, deixando diversas lacunas quando tratadma adoc¢ao pelas organizacdes. Neste
sentido, Cordeiro et al. (2014) complementam afirti@aque uma das principais dificuldades
das organizac@es refere-se a falta de instrumgraies mensurar a sua presenca nas midias

sociais.

1.1TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A alteracao proporcionada pal¢EB 2.0 e o surgimento das midias sociais abriu uma
gama de oportunidades para as organizacdes nospooc® comunicacdo com 0S Seus
usuarios. Em funcéo disso, os canais tradicioraisothunicacdo passaram a ceder espacgo a

estas novas plataformas online.

{(KAPLAN; HAENLEIN, 2010) classificam as midias saisi em seis grandes grupos: sites colaborativas (ex
Wikipédia); blogs (ex. Twitter); comunidades de tedro (ex. YouTube); redes sociais (ex. Facebaukydo

dos jogos virtuais (World of Warcraft) e mundo sbeirtual (Second Lif§
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Verificando a literatura sobre o tema e averiguaadaxisténcia de lacunas a serem
preenchidas nesta tematica, identificou-se o estieddichner & Jacob (2015) que buscou
criar um indicador para mensurar a atuacdo dasnaagbes nas midias sociais e a
repercussao que as atividades realizadas geravase@nusuarios. A proposta dos autores
torna-se relevante para a pratica das organizaefias, de contribuir na comparacdo entre
marcas, companhias e competidores e auxiliandaaiaddentificacdo de oportunidades e no
direcionamento das atividades nas plataformas@nlin

Trata-se de um estudo recente que abriu a podsithdi de replicagdo em um novo
contexto, permitindo comparar os resultados obtitesta pesquisa com a aplicagdo inicial.
Ressalta-se que a proposta desenvolvida peloseaut@ava o calculo do grau de uso e
repercussao para trés empresas de setores distitfdosanalisando nenhum setor em
especifico. Neste trabalho, o foco se volta para amco setor, o hoteleiro, buscando
resultados para o indice em estabelecimentos de mesmna regido, a Serra Gaucha e,
contribuindo assim para a comparagao entre edtsetscimentos.

Faz-se oportuno estudar a atuacéao do setor hotelar midias sociais tendo em vista
que os canais online se tornaram um dos principdgses para a divulgacdo desses
estabelecimentos e como meio de comunicacdo cosrcBentes. Soma-se a este fato, a troca
de informacdes que ocorrem instantaneamente neste muitas vezes através do boca-a-
boca online proporcionado pelos seus seguidordgertas. Além disso, o setor hoteleiro
conta com sites especializados em hospeda@eakifg e Tripadvisor, por exemplo) que
servem como referéncia na pesquisa sobre os estabehtos, ressaltando a importancia dos
canais online especialmente no setor analisado.

Ganha destaque também a regido da Serra Gaudwmheeida nacionalmente e
mundialmente. Pesquisa realizada pelo site de aadas Tripadvisor (2015) apresenta
estabelecimentos da regido na categoria de melhotéss, entre os mais bem avaliados tanto
em nivel nacional como em nivel mundial. Diante dasacteristicas da regido e dos
estabelecimentos e, verificando a escassez deogsstadematica das midias sociais para este
campo de pesquisa, fez-se oportuno utilizar ester semo escopo para a aplicacdo deste
trabalho.

Em vista disso, esta pesquisa questiona: qual v dgauso corporativo das midias

sociais e a repercussao gerada nestas platafoninas pelo setor hoteleiro da Serra Gaucha?
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1.20BJETIVOS

Considerando a lacuna tedrica pertinente apreggntmram desenvolvidos o0s

objetivos, 0s quais seguem descritos no proxinm.ite

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem por objetivo principal mensoragrau de uso corporativo e

repercussao nas midias sociais pelo setor hotelaiferra Gaucha.

1.2.2 Obijetivos Especificos

Para composicdo do objetivo geral deste trabadho, apresentados 0s seguintes

objetivos especificos:

a) Verificar o fator de impacto das midias sociaisliaadas para o setor hoteleiro

da Serra Gaulcha;

b) Identificar as plataformas online com maior repsséw das atividades
realizadas pelos estabelecimentos analisados;

c) Tracar um perfil dos hotéis pesquisados da Sertgl@@aa partir da mensuracao

do grau de uso corporativo e repercussao;

d) Identificar possiveis segmentos de hotéis a paatanalise de conglomerados.

1.3JUSTIFICATIVA

A partir do potencial observado com o advento/d# 2.0 e com 0 surgimento de
diversas plataformas online, verificam-se distirapsrtunidades no uso das midias sociais
pelas organizacdes, principalmente na comunicag#orelacionamento com o cliente. Além
disso, muitas empresas tém feito uso destas platasoonline para a realizagao de transacoes
comerciais (SUBRAMANIAM; NAIR, 2013). Concomitantemte, percebe-se que cada vez

mais as empresas tém se preocupado em utilizaidagsnsociais em funcdo das vantagens
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promovidas com o boca a boca online (CHEN; FAY; W#N2011), aumento da
popularidade da marca (Vries, Gensler, & Leefla2@l2) e das vendas (Agnihosi al.
2012).

De acordo com o IBRAMERC (2012), grande parte dapresas brasileiras tém
adotado as midias sociais como ferramenta de @gorendas e ao marketing, principalmente
por considerarem um canal importante para a irderagm os clientes e por atribuirem a esta
ferramenta baixos investimentos. Destaca-se aib@d#ar-se de um instrumento com
tendéncia de crescimento nos proximos anos, ohlguednfere importancia ainda maior se se
considerar um tema ainda pouco explorado pelasuesge pela literatura especializada
(MICHAELIDOU; SIAMAGKA; CHRISTODOULIDES, 2011; NGAj TAO; MOON,
2015).

Pesquisa realizada pela PewResearch verificou cpie de 70% dos adultos que
utilizam a internet usam alguma modalidade de nsdé@al e, aproximadamente 60% visitam
estes sites ao menos uma vez ao dia (DUGGAN; SMZDH3). No que se refere ao escopo
dos profissionais da area de marketing, pesquadaada por ExactTarget (2014) mostra que
57% planejavam incrementar seus investimentos atiass$ociais em 2014.

Consciente da importancia das midias sociais ma@ganizacfes e vislumbrando a
necessidade de novos estudos sobre o teitmsgroational Journal of Market Research vem
incentivando pesquisas na area nos ultimos ano2@& e em 2013 o periodico conferiu-
Ihe Edi¢cdes Especiais, reconhecendo-o como um rifusgais temas de pesquisa na area de
marketing. Também em 2013 Journal of Interactive Marketing organizou uma edigcéo
especial ao tema, atestando o contexto atual tastica.

Apesar do potencial evidente da comunicacao de etiagkatravés das plataformas
online, pesquisas aplicadas as organizacdes as quacurem identificar o grau de uso
corporativo e de interacdo com seus consumidoeeséassas. Apds a revisdo da literatura
sobre o tema, identificou-se nos periédicos da édeeanarketing apenas um trabalho que
propde um calculo para mensurar o grau de uso K@&npo e de repercussao nas midias
sociais, proposto por Aichner & Jacob (2015). Aquésa desenvolvida pelos autores
demonstrou a necessidade de aplicagcdo em novosxtms)tabrindo uma lacuna para a sua
replicagdo. Além do contexto de aplicagédo da pssguierificou-se a necessidade de ampliar
o periodo de anélise e aplicar o calculo a um grpimr de estabelecimentos de um mesmo
setor de atividade para fins de comparacédo. Aléssoditeve-se por intuito atender a
necessidade levantada por Aichner & Jacob (201&)adhi (2012); Colliander & Dahlén
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(2011); Cordeiro et al. (2014); Ngai et al. (2006) qual sugerem maiores investigagdes na
area.

Em complemento, verifica-se que a area de markétrayente de estudos com carater
de replicacdo. Nesse sentido, Berthon, Pitt, Ewdn@arr (2002) afirmam ser baixo o indice
de replicagdo na é&rea, destacando a sua importpaaa geracdo de conhecimento. Em
adicdo, Evanschitzky & Scott Armstrong (2013) segerque as tomadas de decisdes néo
deveriam ser baseadas em estudos nao replicadsajtaeado a contribuicdo da replicacéo
para a pratica das organizacfes. Nesta perspedsta, pesquisa busca contribuir no
preenchimento dessa lacuna, aplicando um estudmgj@itores Aichner & Jacob (2015)
publicaram ndnternational Journal of Market Research. Esse trabalho, porém, vai além da
simples replicacdo quando mensura 0 grau de ugmredivo e de repercussdo nas midias
sociais para diversos estabelecimentos de um msstog ou seja, a aplicacéo é realizada no
contexto brasileiro utilizando 85 hotéis. Completaese a isso, a contribuicdo gerada por
este estudo quando realizada a segmentacéo das drmadisados levando em consideracédo o
grau de uso e repercussao nas midias sociais, liacaeaoriginada do sit&ooking e a
localizagéao dos estabelecimentos.

Isto exposto, se valida a relevancia do tema tpata a academia quanto para o
ambiente das organizacdes. Para a literaturaeateeabordagem sobre o tema e as lacunas a
serem preenchidas tornam-se fatores motivadores gaplicacdo deste estudo, que busca
aprofundar o conhecimento acerca do uso das nsdiais pelas organiza¢cdes. No ambito
corporativo, o fornecimento de um indicador confripara efeito de comparacao entre
empresas, permitindo ainda, identificar as mid@sass com maior poder de propagacdo

entre seus usuarios, otimizando o direcionamerga@ursos financeiros.

1.4ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura deste trabalho é dividida em cincdtoégs, conforme segue: Introducéo,
Fundamentacdo Teorica, Procedimentos Metodoldégiaesentacao dos Resultados e, por
fim, a Discusséo e Analise dos Resultados.

O primeiro capitulo tem por objetivo introduzirtematica na qual se aplica esta
pesquisa, apresentando sua contextualizacéo, gifitio tema e do problema, o objetivo

geral e os objetivos especificos, além da justifiagpara sua elaboracéo.



20

O segundo capitulo apresenta a base para o dégeremo deste trabalho, o
referencial teorico. Nesta secdo sdo analisadgsinsipais autores que tratam da tematica
das midias sociais, auxiliando na conducéo desigusa.

O terceiro capitulo descreve a metodologia adopada a aplicacdo desta pesquisa, a
unidade de andlise e as ferramentas utilizadasapeoketa de dados.

O quinto capitulo apresenta a analise descritive sultados encontrados, bem
como, 0 grau de uso e repercussao para cada roi#é analisada. Ao final, expbem-se o
grau de uso corporativo e de repercussao dos &stabentos analisados.

Por fim, no dltimo capitulo sdo desenvolvidasiasussdes e implicacdes da pesquisa,

suas limitacdes e recomendacdes para estudosguturo



2  FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo sdo introduzidos conceitos da tilesasobre temas que norteiam a
pesquisa a fim de atender os objetivos propostasialmente, sdo abordados estudos
relacionados a comunicacdo de marketing, ferrametiliaada pelas organizagcbes com o
objetivo de estreitar o relacionamento com seuswuoidores. Dentro desta tematica, sédo
apresentados os canais de comunicacao onlineieeoffla sequéncia, definem-se as midias
sociais, abordando especificamente as plataformdiseomais utilizadas pelos usuarios
brasileiros, buscando compreender o seu papebgaveganizagbes. Por fim, a pesquisa entra

no grau de uso e repercussao nas midias sociais.

2.1 COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicacdo estad presente em diversas atividhdesanas e vem sofrendo
alteracbes principalmente nos ultimos anos comiagdw de diferentes canais para a sua
propagacdo. Tratada como uma forma de dialogoymaugizacdo ocorre quando ha presenca
de agentes que participam, compartilham e prodestimulos, criando um canal de troca de
informacdes (THAYER, 1979). Definindo a comunicag@omno uma troca de ideias, Shimp
(2007) reforca o conceito afirmando que o procg&gie ocorrer entre pessoas, assim como
entre organizacdes e pessoas.

No que tange as empresas, autores vém abordaratopmoente donix de marketing
como sendo fundamental e determinante para 0 sugkssuma marca ou organizacao
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012). Neste sentido, as oigagdbes tém utilizado diferentes
canais e ferramentas de comunicacdo de marketnagppamover suas ofertas e atingir suas
metas financeiras e nado financeiras (SHIMP, 20digseminar suas estratégias de marketing
ao seu publico de maneira adequada (CORREA, 2@@f6ymar a existéncia de marcas e
produtos que atendam as necessidades dos difepamtiegpantes (BACILE; HOFFACKER,;
WHITE, 2014; PINHEIRO, 2013), estimular a partiggha dos usuarios na criacdo do
conteudo (BACILE; HOFFACKER; WHITE, 2014; STEWARFPAVLOU, 2002), incentivar
o compromisso e lealdade pela marca (MOHR; NEVI8D(O) e estabelecer um dialogo e
construir relacionamentos (EGAN, 2007).

Kotler & Keller (2009) destacam a importancia dancoicacdo de marketing no
processo decisorio de compra, podendo interferies@lha do consumidor através de um
estimulo gerado por uma oferta. Em consequéndies estimulos gerados podem despertar
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desejo pelo produto, criar consciéncia da maraalitea a compra e influenciar intencdes
(SHIMP, 2007). Belch & Belch (2008) atestam queoagnicacdo deve estar relacionada
com o0s objetivos da empresa no seu plano promdciomao a criagdo de uma imagem, 0
desenvolvimento de preferéncias, intencdo de cormapsadisseminacdo do conhecimento
sobre o produto, seus atributos e beneficios.

Para Kotler & Keller (2009), o processo de comugdicaabrange diferentes fases e
agentes, sendo composto pelo emissor e receptaodvendo a codificacdo, a decodificacao
e ofeedback. Desta forma, o emissor, uma vez que tem clangbtiqgn a ser atingido, envia a
mensagem codificada considerando que a decodificagda realizada pelos receptores,
atingindo as pretensées da mensagem. Berlo (1998plementa que toda a comunicacao
gerada tem uma finalidade, podendo proporcionar ng@agéo ou resposta. Desta forma, faz-
se necessario estipular claramente os objetivamatssagem com vistas a atingir o retorno
esperado.

Figura 1 - Processo de comunicacao

7

Codificagio Decodificacio

Fonte: adaptado de Belch & Belch (2008).

A partir das respostas geradas pelo receptor, sle&f@rconcluido o trajeto inicial da
comunicacao, eventuais retornos enviados ao emsssmrcaracterizados confieedbacks,
encerrando o ciclo do processo de comunicagao (BEBELCH, 2008).

Enfatizando que a comunicacdo é uma transacdo, KROD®6) acrescenta que 0s
agentes participantes no processo estdo envoleiosma interacdo simbolica, sendo que

cada componente deve compreender a mensagem pamiquocorra a interpretacdo nao
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produtiva, ou ineficiente. Torquato (2002) refoquze a falta de conhecimento do emissor
frente ao receptor pode ser um agravante da coag&omao produtiva.

Nesta perspectiva, inferem-se 0s passos necessérioglados ao processo de
comunicacao. Verifica-se a dedicacdo a ser dades pefanizacdes com o objetivo de criar
mensagens com conteddo que visem a atingir detadmsnobjetivos, quais sejam, criar ou
manter um relacionamento, informar, disseminar #uenciar o mercado acerca da
organizacao e suas ofertas. Em vista disso, a doagdio de marketing pode ser um veiculo
de transmissdo de informacdes de uma marca e umprilogpais meios pelo qual a
organizacdo pode estabelecer um didlogo e consttagionamentos com seus consumidores
(EGAN, 2007).

Ressalta-se que, para a transmissao da mensagese fecessario a utilizacdo de
canais intermediarios pelo qual a informacéo éstratida do emissor para o receptor. Belch
& Belch (2008) vinculam aos canais de comunicacémaasmissdo da mensagem e as
ferramentas a maneira como ocorre a comunicacaeer@a esta definicdo, as midias
sociais sao tratadas neste trabalho como canasndegnicacdo de marketing.

Percebe-se, contudo, que o processo de comuniap¢dsenta diversos desafios para
as organizacdes que precisam direcionar as mersdgdiorma a atingir efetivamente a sua

audiéncia em um ambiente onde ha diversos camaigreios para o mesmo publico.

2.1.1 Comunicacao Online e Offline

Nos ultimos anos viu-se uma substituicdo dos cdreiscionais de comunicacao por
ferramentas com um nivel maior de eficiéncia eéefec ao alcance dos consumidores e
organizacdes, como por exemplo, o Facebook, TwittenTube e LinkedIn, crucial na atual
dindmica dos mercados (FOURNIER; AVERY, 2011; KARLAHAENLEIN, 2010). Estes
canais, conhecidos também como integrantes dassrdgdciais, tém oferecido uma gama de
informacdes a respeito dos seus usuarios, prefagrestilo de vida e consumo, gerando as
organizacdes oportunidades impares (MERSEY; MALTIS8Y CALDER, 2010) e
influenciando a maneira com que as organizacbfesosainicam com 0S seus clientes
(SUBRAMANIAM; NAIR, 2013).

Aos canais online vincula-se um meio alternativente aos canais tradicionais, que
contribui na venda de produtos e servi¢os, su@mteonsumidor, pagamentos, promocoes e
pesquisa de marketing. Além disso, credita-se taminénores investimentos, maior rapidez
e alcance global (ELLSWORTH; ELLSWORTH, 1994). Vida identificar o perfil dos
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consumidores e direcionar estratégias especifiogsraduto e marca para um determinado
nicho, os canais considerados seletivos tém ganthestaque, pois sdo capazes de gerar um
impacto maior no publico alvo com pouco desperdiiBLSON-FIELD; RIEBE, 2011).

Enquanto as a¢bes de comunicacao de marketingeoffiracterizam-se por ser de
mao Unica, a comunicacdo de marketing online peranihteragdo, ocorrendo em mao dupla.
Neste contexto interativo, consumidores tém inftimo processo e consequentemente na
comunicacado de marketing pesquisando, selecionarsgmdo e respondendo a informacéao
(STEWART; PAVLOU, 2002).

Morgan (1996) ja visualizava a alteracdo expresgugo meio online proporcionaria
aos canais de comunicacdo de marketing, creditanétes um dos mais significativos
acontecimentos pertinentes a comunicacao. Kel@@l(Pdestaca que o impacto foi direto ao
longo do anos na comunicacdo de marketing, trazengtancas notaveis principalmente pela
diversidade de opcbes disponiveis para atingir @sumidores. Como consequéncia da
proliferacdo das midias, as organizacdes tém boaseaadotado estes novos canais com 0
objetivo de gerar maior eficiéncia nos seus inwestitos (Keller, 2001).

A alteracdo no processo de comunicacao em funca@mmmento do nimero de midias
é destacada por Day (2011). O autor sustenta quevas formas de comunicacdo sado mais
interativas que os meios tradicionais, favoreceméiedback dos consumidores. Além disso,
envolve o individuo através da sua participacaooeificacdo no conteudo da informacéao
(BELCH; BELCH, 2008).

Neste sentido, Crescitelli & Shimp (2012) completaenque a midia tradicional esta
sendo complementada pelas novas midias, uma veagjuwrganizacdes estdo buscando
reduzir seus custos e investir em ferramentas efaiazes. De fato, o0 meio online e seus
diversos formatos de comunicacdo criaram novastwpdades e possibilidades. Gurau
(2008) delimita trés principais alteracdes oriund@aslesenvolvimento da internet nos ultimos
anos que influenciaram o processo de comunicac&madeeting, sendo estes: a interatividade
com as multiplas formas de comunicacdo; a tranepeéda informacdo que pode ser
consultada por qualquer usuario; e a memoria, aeapia vinculada ao fato da informacao
ficar armazenada e disponivel até ser removida.

A comunicacao online através das midias sociammifeque as organizacdes estejam
engajadas diretamente com o consumidor final porcusto menor e com maior nivel de
eficiéncia se comparado as ferramentas tradiciot@isomunicacdo. Isto torna o uso das
midias sociais relevante, tanto para grandes cagpes como para pequenas e medias
empresas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Distinguem-sentzém por ser um canal de venda,
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através da comercializacdo eletrdnica, atuando oome ferramenta para as empresas nos
negocios B2C e B2B (BELCH; BELCH, 2008).

Os meios, assim como a forma com que a informagadissemina, apresentam
caracteristicas e func¢des dentro do processo dargoagédo vital para a sua efetividade. 1sso
se deve ao fato de que uma mensagem so6 sera cadsiddicaz quando utiliza os meios e
canais mais eficientes para sua propagacao (SHIMF). Diferentes segmentacdes tém sido
aplicadas as ferramentas que compdem o processonagnicacdo de marketing. Pinheiro
(2013) as classifica em midias interativas e nferativas. Sendo a primeira caracterizada por
abranger o correio e a internet, ja as midias néerativas sdo vinculadas a TV, rédio,
cinema, jornal e revista.

Crescitelli (2005) vincula diferentes ferramentasoinunicacdo entre organizacao e
mercado, fazendo distingdo entre a forma e o mem gue ocorrem. Consequentemente,
credita as formas de comunicagdo os instrument®ocpor exemplo, a propaganda, a
publicidade, a promocéao, o patrocinio, o marketiimgto e a venda pessoal. J& como meio de
comunicacao, o autor credita as midias e aos wsicld massa, estes ultimos considerados 0s
meios tradicionais, sendo, portanto, a maneira pela as mensagens chegam até os
consumidores.

Os meios de comunicacdo tradicionais — ou os wecde massa — incluem a
televisdo, radio, revista, jornal, cinema e outdo®or outro lado, as midias fazem uso da
internet, utilizando diferentes recursos de mangiiGaz para a transmissdo de mensagens e
permitindo diferentes possibilidades, uma vez cquaepatingir um maior nimero de pessoas
(CRESCITELLI, 2005). As diversas ferramentas da woicacdo de marketing podem ser
verificadas no Quadro 1, sendo descritas suasijpaisccaracteristicas e os tipos de midias

mais utilizadas para cada elemento.
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Quadro 1 - Elementos da comunicagao de marketing

Elemento de comunicacao Principal caracteristica Po de midia mais usual
Tradicionais
Criacao de Televiséo, radio, revista, jornal, outdgor
Propaganda . - .
imagem/posicionamento e cinema
- Criacéo de Ca , .
Publicidade . ¢ - Televisao, radio, revista e jornal
imagem/posicionamento
~ L Imagem na sociedade C : .
Relagdes Publicas _gw L Televisao, radio, revista e jornal
(opinido publica)
Patrocinio Associacao de imagens Mididoor e outdoor
N Estimulo de vendas por meidelevisao, radio, revista, jornal e ponto
Promocéo de Vendas .
de beneficio extra de venda
Marketing Direto Contato personalizado Correicelinet e telefone

Venda Pessoal

Mensagem personalizada,

. . Contato pessoal
interativa e modulada P

Complementares

Product Placement

Insercéo de marca ou produto
em programas de TV, filme Televisdo e cinema
ou games

Acbes Cooperadas

Campanhas conjuntas com

. R Tabloide e encarte
canais de distribuicdo

Marketing Digital

Flexibilidade, rapidez e baixq
nternet
custo

Eventos

Contato com o publico
especifico, exposi¢ao e Feira, congresso e show
valorizacdo da marca

Merchandising

Comunicacao no ponto de

Materiais de ponto de venda
venda

Folhetos

Informagdes detalhadas Material impredsep e internet

Marketing de Relacionamento Contato com clientessit Correio, internet e telefone

Midia exterior

o .. Mohbiliario urbano, painéis, imoveis e
Comunicacao "ao ar livre

placas
Inovadoras
Associagao entre mensagem
Advertainment comercial com Televisdo e evento

entretenimento

Marketing Viral

Disseminacdo de mensage
. ¢ g rT]nternet
on-line

Buzz Marketing

Colocar um assunto em
evidéncia, torna-lo relevante
por um tempo

Boca a boca, internet e midias
tradicionais

Marketing de Guerrilha

Ac0es inusitadas para gerar Boca a boca, internet e midias

impacto tradicionais

Fonte: Crescitelli & Shimp (2012).
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A incluséo de canais online na comunicacdo de rtiagkérouxe uma nova realidade
para as organizacfes. Viu-se a partir de entdounudsres mais engajados e a0 mesmo
tempo mais exigentes nas trocas de informacdesebimentos de mensagens, passando de
receptores passivos para receptores ativos (SHRAP7; WATERS et al., 2009). Como
consequéncia, consumidores tornaram-se coprodutdeesonteddo que facilmente se
dissemina a outras audiéncias com informacdes gjoeganizacées ndo conseguem controlar
(BACILE; HOFFACKER; WHITE, 2014).

Colliander & Dahlén (2011) verificaram que o bodaoga no ambiente virtual é mais
efetivo para captacdo de clientes do que nas midhdgcionais, as quais possuem uma
dindmica menos interativa, evidenciando a impoiréadas midias sociais como ferramenta
de marketing. Entretanto, Hanna, Rohm, & Crittend2d11) pontuam que as empresas
também devem considerar a midia tradicional coramehto de marketing, destacando que
esta iniciativa tende a envolver ainda mais omtde em um didlogo rico, significativo e
interativo.

Apesar do potencial vislumbrado com os canais deuoaacao online, diversos
desafios sdo percebidos junto as organizacdes.nslglos fatores dificultadores estédo
relacionados a capacidade de administrar o montintados oriundos desses canais, pois se
verificou um aumento expressivo nas informacdeseitidas pelos consumidores (DAY,
2011). Tem-se como complemento a alteracdo de udelmale mé&o Unica (LAGROSEN,
2005) para um modelo de interacéo entre organizac&uos diversos publicos que colaboram
na criacao de contetudo (STEWART; PAVLOU, 2002).

2.2MIDIAS SOCIAIS

Com o advento d&Veb 2.0 viu-se uma alteracdo no modo com que a inform&céo
gerada e repassada entre os individuos, tornandoysaeio promissor para as organizagdes
em vista da colaboracdo e participacao ativa de ssuarios (MONTALVO, 2011). Além
disso, as midias sociais estéo vinculadas a umeaitebgue promove a interagcdo, como blogs,
foruns de discussdo, comunidades comerciais e dgtesdes sociais. Muitos destes canais
sdo partes integrantes da comunicacdo de markdasgorganizacdes, contribuindo na
promocao de relacionamentos mais estreitos conews dientes (MANGOLD; FAULDS,
2009).

A tecnologia aplicada ®eb 2.0 permitiu uma revolucdo no meio online por meio da

interacdo, originando um dialogo entre consumidereportunidades para as marcas ouvirem
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seus clientes e responderem (FOURNIER; AVERY, 20009mparada ao ambiente \d&b
1.0, a internet evoluiu, passando a oferecer ferramsesimplificadas e incentivando o
conteudo gerado pelo usuéario (LABRECQUE; MARKOS,LME, 2011) com cooperacao
(AKAR; TOPCU, 2011), sendo assim, uma plataformaua seu conteudo é continuamente
modificado por outros usuarios de forma particigatie colaborativa (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010).

Segundo Postman (2009), as midias sociais sdan@aldieracdo dos aplicativos que
surgiram com o advento d#eb 2.0. Dentro deste contexto, permite aos usuarios 0
compartilhamento de informacdes em tempo real giistébuido sem propriedade ou gestéo.
Em vista da participagdo comunitaria, construcdo demunidades, criacdo e
compartilhamento de informacBes este ambiente enéinconsiderada por Tapscott &
Williams (2006) uma revolugédo na midia contempoaane

As midias sociais podem ser identificadas como amalcde comunicagdo que se
desenvolve através do meio online, servido como ymagaforma de interacdo entre
diferentes individuos. Bhagat, Klein, & Sharma @0Gomplementam esta definicdo
acrescentando que se trata de tecnologias onliieadds para o compartiihamento de
opinides e ideias. Sendo formada por diversossséidine, as midias sociais promovem a
comunicacao entre diversas pessoas, sendo tamlié&adas de forma a atingir publicos
especificos (SAFKO, 2010).

Boyd & Ellison (2007) veem a interacdo entre osvitlios, que ja fazem parte de
uma rede online, como um fendmeno das midias so€ai autores o descrevem como sendo
o ambiente em que o usuario pode realizar comentahaixar videos e fotos, expor
informacfes pessoais e profissionais. Através sdst@amentas, os consumidores podem
compartilhar experiéncias e opinides, promovendbooa a boca online (CHEN; FAY;
WANG, 2011), ao mesmo tempo em que geram valor @eamarcas através do
compartilhamento de informacgdes, conhecimento, @sas e relacionamento (MOTAMENI,;
NORDSTROM, 2014). Estas atividades devem ser acohgakas pelas organizacbes com o
intuito de promover o envolvimento com os seumudie, almejando como resultado angariar
maior satisfacao e lealdade (SHARMA, 2002).

Embora ndo haja um consenso entre gestores e acadé&in que pode ser definido e
incluido como midias sociais, considerou-se a pata trabalho a abordagem de Kaplan &
Haenlein (2010) que tratam as midias sociais comaambiente, vinculado a internet, que
permite a troca e a criagdo de contetudo gerads gelas usuarios. Conforme sugere Batista

(2011), a nomenclatura redes sociais e midias isos® geralmente utilizadas no mesmo
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contexto, porém, ha uma distingdo entre elas. Arawdomplementa que as redes sociais “sédo
representacdes estabelecidas na internet das eslacinteracdes entre individuos de um
grupo” enquanto as midias sociais “sdo ambientgsodibilizados na internet que permitem
aos individuos compartilhar opiniées, ideias, elgpeias e perspectivas com 0s outros
individuos” (Batista, 2011, p. 61).

Dentro desta definicdo, as midias sociais comperangima série de aplicativos que
possibilitam o compartilhamento de informacdes rmli ndo havendo uma maneira
sistematica de categoriza-las (KAPLAN; HAENLEIN, 12). No entanto, com base nas
teorias aplicaveis ao campo de pesquisa das nsdiais, na presenca social e na exposi¢cao
do usuario, os autores identificam seis grandepaogtusites colaborativos (como por
exemplo, Wikipédia); blogs (Twitter); comunidades donteudo (YouTube, Slideshare,
Flickr); redes sociais (Facebook, MySpace); muna® jdgos virtuais (World of Warcraft) e
mundo social virtual (Second Life).

Quadro 2 - Classificacdo das midias sociais

Presenca social/riqueza da midia
Baixa Média Alta
. .| Alta Blogs Sites de redes sociaisl\/lundoS V|rtua|§ Socalg
Exposicao (Second Life)
do usuario Baixa Projetos colaborativgs Comunidades de | Mundos virtuais de jogas
(Wikipédia) conteudo (YouTube) (World of Warcraft)

Fonte: Kaplan & Haenlein (2010).

Packer (2011) complementa que as midias sociaisce@no redes online que
permitem a conexao entre seus usuarios atravécdalagia. Neste ambiente, discutem-se e
compartilham-se conteldos pessoais com outrosiasude interesses similares, originando
interesse por parte das empresas que buscam igfdesgara agregar valor ao seu negaocio.
Desta forma, cada vez mais as organizacfes vénradtl as midias sociais no
relacionamento com seus clientes objetivando abtemaior alcance no mercado, uma vez
qgue este modelo de midia apresenta uma abrang@adist do que as midias tradicionais
(DONG-HUN, 2010; SCHAUPP; BELANGER, 2014).

A influéncia das midias sociais esta presente dershs maneiras, permitindo que os
individuos acessem e conectem-se para compartif@macdes, fazer amizades, receber
noticias e entretenimento (NGAI; TAO; MOON, 2013lém disso, as midias sociais

oferecem diferentes meios para a interacdo queeoatravés de multiplas e diversificadas
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plataformas de compartilhamento (HARRIS, 2009). &om destacar a presenca das midias
sociais na interacdo, principalmente nos ultimassa®eus usuarios tornam-se participantes
ativos e responsaveis por grande parte do contgéigmlo. Neste contexto, as organizacdes
vém percebendo a importancia de inserirem-se erant@se para a construcdo de um

relacionamento com seus consumidores.

2.2.1 As Principais Midias Sociais

As midias sociais abrangem uma variedade de foamd#o compartilhamento de
informacé&o online que incluem os sites colaboratias comunidades de conteudo, os sites
de redes sociais, as plataformas tridimensionais mundo social virtual (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Apesar de existirem diferentes masdsociais, algumas modalidades se
destacam como componente relevante na comunicatggrada de marketing, viabilizando
relacionamentos mais estreitos com seus consursi@@@NGOLD; FAULDS, 2009).

Pesquisa realizada pelo SEBRAE (2014) identificaue aqpas micro e pequenas
empresas as principais midias sociais utilizadas s@cebook (32%); homepage ou website
(25%); Twitter (5%); Instagram (3%); perfil em cagrredes (3%); e 67% que declararam nao
atuar em nenhuma das citadas anteriormente. Stgl20#4) revela que para as empresas
americanas as principais plataformas online utbhgaem 2014 foram: Facebook (94%);
Twitter (83%); LinkedIn (71%); e YouTube (57%). Pelbbe-se a forte atuacdo das empresas
principalmente no Facebook, ndo se descartandénpa utilizacdo de outras midias sociais
além das apontadas nas pesquisas (como por exaffiglpédia e blogs).

Do ponto de vista dos usuarios brasileiros, de dacamom o levantamento da
ferramenta de inteligéncia de marketing digitalStaasa Experian, a (HITWISE, 2014), as
principais midias sociais utilizadas sdo o Facep¥okiTube, Twitter, Google+ e Instagram.
Entre estas plataformas online citadas, 0 Googlepoétado por 65% das organizacbes como
a midia social na qual ha o maior interesse embter @onhecimento (STELZNER, 2014).
Com o objetivo de clarear o entendimento acercaddasentes midias sociais, algumas das
principais plataformas de comunicacao online sde&aritas a seguir.

Os sites de redes sociais que incluem as plataforoméine como o Facebook,
MySpace e Linkedin (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), perrain uma rapida transmissao de
mensagens tornando-se de notoriedade para as fAEASBERG, 2009). Caracterizam-se
por conectar pessoas com interesses semelhantdéspwindo para a criacdo de paginas
dedicadas a produtos e servicos estimulados pefgmigs consumidores e pelas marcas,
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além de desenvolverem uma forte associacdo entrproduto e 0s consumidores
(WEINBERG, 2009).

O Facebook se destaca atualmente como a princifdib reocial utilizada pelos
usuarios, sendo bastante popular entre as orgédegabDe acordo com Stelzner (2014), 50%
das organiza¢Bes americanas que utilizam o Facelmellitam que a sua utilizagéo é efetiva
para o marketing e 69% afirmam que pretendem awneeus esfor¢cos nesta midia social
Nnos proximos anos.

Reconhecido como uma rede social popular, o Fakebooma ferramenta online
gratuita que possibilita aos usuarios se cadastrpaga compartilhar informacfes pessoais,
convidar amigos e enviar mensagens. Fundada em 260zharacteriza também por possuir
aplicativos e possibilitar ao usuario a criacao pdginas para um negocio ou marca,
propaganda e criagdo de grupos, por exemplo. iseluainda entre as permissoes, 0
compartilhamento de videos, fotos e audios (KAPLAMSENLEIN, 2010; WEINBERG,
2009).

O Facebook, por ter uma presenca de destaqueantrguarios, tornou-se objeto de
pesquisadores com o intuito de investigarem o l@obaca online (TRUSOV; BUCKLIN;
PAUWELS, 2009). A ferramenta permite a criagdo dgimas de temas, interesses e marcas
que proporcionam ao usuario acompanhar determipadma e receber atualizacbes sem
precisar entrar necessariamente no perfil, partp thnnecessario apenas utilizar a opcéo
“curtir”. A rede social oferece ainda ferramentagatisticas que possibilitam acompanhar o
acesso ao perfil, como por exemplo, verificar o etorde usuérios que visitaram a pagina e
as suas informacdes demograficas. Este ferrameontaibui para um melhor direcionamento
da comunicacéo, uma vez que disponibiliza inforreagibs diferentes publicos, auxiliando a
criacao de anuncios e propagandas pagas (WEINBE®RID).

Figurando dentro do grupo das redes sociais (STHEN2014), o LinkedIn se
configura como uma rede social profissional na dodividuos atuantes em um mesmo
mercado ou em mercados complementares estabeletagdas e recomendam servicos.
Através da rede é possivel colher informacdes pacaiacdo de anuncios direcionados a
publicos profissionais especificos (WEINBERG, 2009)

Esta plataforma online se destaca por conectaisprafiais do mercado criando uma
rede de contatos que permite o compartilhamentopdetunidades de trabalho, encontrar
potenciais clientes, prestadores de servicos, edigéas em determinados assuntos e colegas.
Assim como no Facebook, o LinkedIn permite a coac& grupos que compartilham
interesses similares, contudo, os grupos nestafptata ndo tém sido utilizados com fins de
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reconhecimento de marcas, mas sim para ident#icaguais organizagfes 0s usudrios estao
associados (WEINBERG, 2009).

Despontando como uma rede social promissora esjgedando o interesse por parte
das organizacdes, o Google+ € a plataforma onlieentpis cresceu, desde 0 seu surgimento
em 2011 (BARASHI, 2012). Permitindo compartilhantido para audiéncias selecionadas,
a midia social contribui para a segmentacédo doéaneg) e direcionamento de informacdes
para publicos especificos.

Possui como diferencial o fato de ser uma redeabaultada para as empresas,
criando, desta forma, ferramentas que podem seradihs como midia para o publico externo
e, também, para a integracdo com o fluxo de trabalhs organizacdes. Com esta
preocupacéao, a plataforma tem disponibilizado @pswa as organiza¢des com o objetivo de
auxiliar na criacdo de paginas.

Dentro do grupo dos blogs, o Twitter é identificadono um microblogging gratuito
gue permite aos seus usuarios a comunicacao atdevésensagens de texto de até 140
caracteres. Lancado em 2006, o Twitter ganhou capséo ao ser utilizado por celebridades,
tendo utilidade voltada tanto para o lado pessoahtp ao profissional. Mostrando-se como
uma plataforma com uma vasta audiéncia, o Twitieamea ferramenta de grande importancia
para as organizacdes que almejam se conectar amusearios, contribuindo na geracéo de
vendas, sendo utilizado como uma ferramenta deliatento ao consumidor, promovendo o
conhecimento da marca e captura novos clientes \\8ERG, 2009).

Nesse sentido, a utilizagcdo do Twitter pelas omgiies torna-se uma importante
ferramenta da comunicagdo de marketing de baixtocs utilizada como um canal de
retorno rapido aos clientes, meio de comunicacataméaneo, promovedor de promocoes,
informacdes a respeito de novos produtos/servigesacao déeedbacks, de modo que vem
contribuido para o sucesso nas relacdes de negdéciopistaforma possui a vantagem de se
conectar, no caso das organizacdes, as pessofsapido interessadas na marca ou negocio.
Desta maneira, 0s usuarios conectados ao persfigaconsumidores ou, entdo, utilizam a
ferramenta para falar sobre o produto/servico.

O Twitter, assim como o Facebook, proporciona gardzacdes um acompanhamento
dosfeedbacks gerados pelos consumidores, identificando o ge® génsam sobre o produto
ou servico e gerando informacdes sobre a imagenordanizacdo. Naturalmente, as
mensagens podem conter retornos negativos, aisda,atevem ser tratadas com o objetivo

de estreitar o relacionamento com os clientes.
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Pertencendo ao grupo definido por Kaplan & Haen{20i10) como comunidades de
conteudo e com o principal objetivo de compartifiaeos, o YouTube é um canal atrativo
para as organizacdes tendo em vista sua popularidesta plataforma permite aos seus
usuérios disponibilizar videos, criar listas de rodpcdo e deixar comentarios nos
compartilhamentos realizados. Para as organiza¢fesa-se interessante o numero de
compartilhamento dos videos, as visualizacfes audislas. Neste sentido, quanto maior o
namero de visualiza¢des, maior a chance de o \&eé¢ornar popular, passando a interessar a
um namero maior de usuarios. O YouTube também poassim como as outras midias,
ferramentas de acompanhamento que permitem a pagdioi consultar as visualizagdes,
referéncias e dados demograficos (WEINBERG, 2009).

A plataforma online Instagram destaca-se por sex piataforma de postagens restrita
a fotos e videos de curta duracdo, também clesd#ino grupo das comunidades de
contetdo. A midia social ndo permite nenhuma pabdio escrita sem estar vinculada a uma
imagem ou video, permitindo ajusta-los através igersbs filtros disponiveis. Uma vez
realizada alguma publicacédo, fica disponivel susualizacdo nofeed do usuario.Esta
plataforma online tem sido utilizada pelas orgaghes no intuito de divulgarem as suas
atividades, uma vez que suas postagens ficam Msivi®dos 0s seus seguidores que podem
comentar, curtir e compatrtilhar.

A partir do entendimento acerca das midias somiais utilizadas, tanto pelo lado dos
usuarios quanto pelas organizacdes, pode se afigmarexistem diversas e diferentes
maneiras possiveis para a criacdo de relacionamattavés do meio online. Para as
organizacfes, torna-se importante conhecer melhglaaformas online disponiveis e as

suas ferramentas para a maximizacao do desempestss rcanais.

2.2.2 O Papel das Midias Sociais para as Organizagcfes

As midias sociais vém se destacando como um megem@e novas oportunidades as
organizacfes. Decorre para este fato, a interag&o cgrca os usuarios favorecendo a
aproximacdo e o envolvimento das organizacOes deeinaaoportuna e relevante para a
construcdo de relacionamentos. Woodcock et al.l(2@d@stacam que a utilizacdo das midias
sociais pelas organizacdes, independente do seudaratuacdo, gera beneficios financeiros.
Seguindo estas consideracfes, Ngai et al. (201fBplemmentam afirmando que as midias

sociais tornaram-se uma importante ferramenta arformulacdo das estratégias de
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marketing em virtude das revisdes online realizao@l®s usuarios que originam novos
negocios.

As revisdes online tém favorecido um maior empaderdo por parte dos clientes
através do compartilhamento das informagfes, aviaatinosferas influenciadoras que
alteraram significativamente o modo com que asrorggdes conduzem suas atividades. Do
ponto de vista dos autores Hanna et al. (2012hid&s sociais revolucionaram o estado do
marketing, das promocdes e da propaganda, trarmfolona internet, em um primeiro
momento, de uma plataforma de informacéo para uatafprma que passou a influenciar.

As plataformas online formam ambientes virtuais aorpresenca de consumidores
engajados em interesses comuns como marcas, agaeszou produtos. Tendo em vista a
aproximacdo com o0s consumidores e a interacdo miopada com estas plataformas, as
organizacbes contam com as midias sociais parandavde produtos e criagdo de um
relacionamento mais proximo. Ressalta-se que, garacdo de valor através das midias
sociais, faz-se necessario explorar a potenciaidad incorpora-las no contexto da
organizacdo, alimentando e estimulando as comuesdaxhline (CULNAN; MCHUGH,;
ZUBILLAGA, 2010).

Através de uma conversa, as ideias, opinides, &xuias, fotos e videos podem ser
amplamente divulgados para um numero maior de pegsw intermédio das midias sociais,
se espalhando rapidamente, independentemente alzdgéo. Desta maneira, 0 consumidor
tem se tornado cada vez mais influente, uma vezagemperiéncia com marcas e servicos é
discutida, estando as organizacfes envolvidas ou @@mo resultado, o desempenho das
organizacdes pode sofrer impacto (WOODCOCK; GREEMRKEY, 2011).

Além disso, Mersey et al. (2010) destacam a imporg&das midias sociais no
fornecimento de informacfes sobre seus usuariestiiitando suas preferéncias, estilo de
vida e consumo. A coleta dessas informagfes peaniterganizacdes o direcionamento das
estratégias da marca e produto, proporcionando mpadto maior no publico alvo com
menos desperdicio (NELSON-FIELD; RIEBE, 2011).

Smith, Fischer, & Yongjian (2012) vém nas midiagigs, como o Twitter e o
Facebook, geracdo de oportunidades as organizagdesyez que promovem uma maior
interacdo com os consumidores, permitindo quetesta de informagdes proporcionem um
aumento da visibilidade da marca. Em complemerggg-de estimular a participacdo dos
consumidores através de conteudo relevante sabeea (SMITH; FISCHER; YONGJIAN,

2012), uma vez que o desempenho das organizagiiksdeser afetado pelo contetdo gerado



35

pelos seus usuarios nas midias sociais, evidenaiadgortancia destas plataformas online
para seus resultados (PANIAGUA; SAPENA, 2014).

Percebe-se que ainda ha um campo a ser explorhd® &® beneficios que as midias
sociais podem trazer para as organizacoes. A ag¢diz e conhecimento das plataformas
online ndo sado simples, porém, seu potencial déayasta longe de ser insignificante
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

2.2.3 Grau de Uso Corporativo e Repercussdo nas Midias Sais

N&o obstante as organizacfes estarem inseridasei® anline faz-se relevante a
utilizacdo de instrumentos que contribuam paratifiear o grau do uso corporativo e
repercussdo nas midias sociais. Uma vez adotadasdéss sociais e relacionadas com o0s
objetivos organizacionais, estas devem estar Igyadanecanismos que contribuam para
avaliar os resultados da sua adocao (Peters, ®lapign, Ognibeni, & Pauwels, 2013), bem
como, para as tomadas de decisdes estratégicais nacEisas na construcao de valor para o
cliente (BOMMEL; EDELMAN; UNGERMAN, 2014).

A aplicacdo de um coeficiente de utilizacdo e reyesdo nas midias sociais pelas
organizacdes proporciona um comparativo entre remaeca&ompetidores, tornando-o um
indicador util, juntamente com as métricas de ntargepara um melhor direcionamento e
intensificacdo das atividades no meio. A utilizagdo indice permite ainda, que as
organizagfes monitorem os movimentos realizadosmidg|s sociais e acompanhem seus
concorrentes (AICHNER; JACOB, 2015).

Bommel et al. (2014) complementam afirmando quebeficiente digital contribui
para as empresas na definicdo de estratégias de jmazo nas midias sociais e para uma
implementacg&o de forma eficaz. Os autores aindmafh que sua aplicagdo proporciona um
monitoramento mais efetivo dos recursos investidostmitindo investimentos mais
direcionados e crescimento digital.

Uma pesquisa que foi realizada por Pricewaterhoome€ls (2014) adiciona ainda
que o indice digital contribui para medir se a aigacdo consegue gerar valor a partir da sua
atuacdo nas plataformas online. Neste sentidonasesas podem ser classificadas entre um
nivel mais baixo até um nivel mais maduro de atagéibui-se as empresas maduras as que
possuem um elevado indice digital, que contribuiapalavancar suas vendas, podendo
alcancar até 2,2 vezes mais volume do que as a@egdi@s que possuem niveis menores de
atuacédo (PRICEWATERHOUSECOOPERS, 2014).
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Cientes da necessidade da criagdo de um coefipardadentificar o grau de uso das
midias sociais pelas organizacdes, Aichner & Jg@0l5) introduzem a aplicacdo de um
calculo vinculado a intensidade com a qual as azgafies utilizam determinado grupo de
plataformas online e a repercusséo gerada entseusedarios. O indice tem como referéncia a
observacéo de informagfes publicas, como a freiu@&om que ocorrem as atividades das
organizacdes nas midias sociais e as reacfes dasoss seguidores, assinantes ou fas. Em
complemento, os autores afirmam ainda que a apldate do coeficiente contribui na
alocacéo de recursos humanos e financeiros, dir&uein-0s, 0 que aumenta a probabilidade
de sucesso no mundo online.

Observa-se, contudo, que ha poucos estudos natuiterque procuram identificar e
aplicar um indice de utilizacdo nas midias so@aisas organizacdes e a repercussao gerada
entre seus usudrios. Sua aplicacdo em diferenteextos pode proporcionar as organizagdes
informagcBes complementares e relevantes que coatribpara a sua interacdo nas midias
sociais, bem como, um melhor direcionamento dos segursos. Busca-se com isto,
contribuir na identificacdo das midias sociais gpeesentam maior fator de impacto para as

organizagoes.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos propostos para esta jEgqurimeiramente fez-se necessario
a adoc¢do de alguns procedimentos metodologicodaNtgpa do estudo, conforme sugere
Malhotra, Rocha, Laudisio, Altheman, & Borges (20@%i0 descritos 0s passos realizados na
aplicacdo deste trabalho. Neste sentido, primeméensera realizada uma breve exposicao
sobre o setor analisado, o setor hoteleiro da &ateha e os tipos de replicacdes segundo 0s
autores Easley, Madden, & Dunn (2000). Na sequénraiacteriza-se a unidade de analise,
bem como, descrevem-se os procedimentos adotadoms aleta dos dados, a metodologia
empregada para o céalculo do fator de impacto er@o de uso corporativo e repercussao nas
midias sociais. Por fim, sdo expostos os crit@iopregados para a analiseaddiers e para

a andlise delusters, conforme apresentado na Figura 2.

Figura 2 - Etapas da metodologia aplicada a pesquis

Selecdo dos meios de hospedagem

Coleta de dados

Grau de uso corporativo e repercussao nas midias sociais: o calculo

* Levantamento do numero de usuarios ativos nas midias sociais;
 Calculo do fator de impacto de cada midia social;
 Célculo do grau de uso e repercussao em cada midia social;
 Calculo do grau de uso corporativo e repercussao nas midias sociais.

Andlise deoutliers

Andlise declusters

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.1AMBIENCIA DE PESQUISA

A regido da Serra Gaucha esta localizada no esfad®io Grande do Sul,
caracterizada por ser um dos principais destindstittos nacionais e sendo reconhecida
nacionalmente pelas suas atragdes naturais, sudeswcp oriunda dos imigrantes europeus,
seus vales e vinhedos. Atualmente é composta petasrregides: Horténsias; Uva e Vinho;
Campos de Cima da Serra e pelo Vale do Paranhdarengendo ao todo 52 municipios
deste 0s quais muitos apresentam o turismo como desasuas principais atividades
economicas.

Nos ultimos 11 anos a regido apresentou um crestinte 87% no setor turistico,
segundo dados do Anuario Estatistico de Turismd 2pfoporcionando o desenvolvimento
de uma vasta infraestrutura hoteleira e a presgmgaaior nimero de hotéis do estado do Rio
Grande do Sul. Este incremento resultou em 372swEdiospedagem ativos em 2015, sendo
observada uma concentracao principalmente na magiéo Horténsias, composta por cinco

municipios, conforme pode ser observado no Quadro 3

Quadro 3 - Caracteristicas da Serra Gaucha

Serra Gaucha Municipios| Hotéis | Hotéis em %
Regido Horténsias
Canela - Gramado - Nova Petropolis - Picada Café - 5 168 45%

Sao Francisco de Paula

Vale do Paranhama

Igrejinha - Parobé - Riozinho - Rolante - Taquarg - 6 15 4%
Trés Coroas

Regido Uva e Vinho

Antonio Prado - Bento Goncalves - Boa Vista do-Sul
Carlos Barbosa - Casca - Caxias do Sul - Corothel Pi
- Cotipora - Fagundes Varela - Farroupilha - Flatas
Cunha - Garibaldi - Gentil - Guaporé - Marau - Mont
Belo do Sul - Nova Araca - Nova Bassano - Nova 33 123 33%
Padua - Nova Prata - Nova Roma do Sul - Paraf -
Protassio Alves - Santa Teresa - Santo Anténio do
Palmo - Sdo Domingos do Sul - Sdo Marcos - Séo
Valentim do Sul - Serafina Corréa - Veranopolisla
Flores - Vila Maria - Vista Alegre do Prata

Regido Campos de Cima da Serra

Bom Jesus - Cambara do Sul - Esmeralda - Jaquinana
Monte Alegre dos Campos - Muitos Capdes - Séo {José
dos Ausentes — Vacaria

66 18%

Fonte: Plano de Desenvolvimento do Turismo do Remn@e do Sul 2012 - 2015 (2014).
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Os estabelecimentos inseridos nesta regido samhecidos em nivel nacional e
mundial. Conforme pesquisa realizada pelo sitevdéagdesTripAdvisor e divulgado no seu
relatorio Travellers Choice 2015, a regido se destaca na categoria melhoreds hot
apresentando dois estabelecimentos entre os dez beai avaliados em nivel nacional,
ocupando inclusive a primeira colocacdo e, em nivehdial, possui um estabelecimento
entre os dez primeiros colocados. Resultado simpdde ser observado na categoria melhores
hotéis de pequeno porte a qual a regidao apresamboo hotéis entre os 20 mais bem
avaliados em nivel nacional e, por fim, no quesitdhores em atendimento apresentou sete
estabelecimentos entre os 25 primeiros colocados.

Diante das caracteristicas da regido e dos estaimentos e, verificando a escassez de
estudos na tematica das midias sociais para esigocde pesquisa, fez-se oportuno utilizar
este setor como escopo para a aplicacédo destéhtvaBama-se a isto, o fato do setor utilizar
0s meios online como um dos principais pilares padivulgacdo do seu estabelecimento e
meio de comunicacdo com o0s seus clientes. Destaafoo setor deve estar atento as

oportunidades que as midias sociais podem prop@icamns seus negocios.

3.2TIPOS DE REPLICACAO

Uma vez que esta pesquisa se propde a mensuremuodg uso corporativo e
repercussao apresentado inicialmente por Aichndadbb (2015) e calculado pelos autores
em trés organizacdes de segmentos diferentes, (@arisung Mobile e Disney), este trabalho
enquadra-se como uma replicacdo do Tipo Il segumndipologia de Easley, Madden, &
Dunn (2000). Os autores caracterizam a replicagédipo 11l como sendo aquela aplicada
em diferentes contextos, porém, permanecendo asiasebases metodologicas do estudo
original, com o acrescimento de algumas modificagc@edescricdo das tipologias pode ser

observada no Quadro 3.
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Quadro 4 - Classificacdo dos tipos de replicacao

Tipos de . . . :
pos de Tipo O Tipo | Tipo Il Tipo 1l
Replicacdo
Replicagéo fiel de
um estudo anteriof, L.
. - ) Replicacdo com
Replicacéo precisa sendo considerada .
: . . conceitos
de um estudo a maneira mais Replicacéo similares do
anterior com todog pura de replicagdp proxima ao estudo original
0s aspectos para as ciéncias| estudo original ginal,
i o T . : contudo, com
A precisamente sociais. E a diferenciando, e
Definicdo . i : . modificacbes
reproduzidos. Esta modalidade mais| contudo, o SN
. . . adicionais ao
modalidade esta proxima da contexto de Tino Il
limitada a estudos replicacéo aplicacao da Po T,
: . . . . acrescentando
experimentais em| propriamente dita pesquisa. PO
. i ~ modificacbes
ciéncias naturais.| com a reproducao .
g além do contexta.
da maioria de
aspectos.

Fonte: Easley et al. (2000).

O estudo de Aichner & Jacob (2015) trata-se de mapatho recente que abriu a
possibilidade de replicagdo em um novo contextonpimdo comparar os resultados obtidos
nesta pesquisa com a aplicacéo inicial. Ressaltptsa proposta desenvolvida pelos autores
visava o calculo do grau de uso e repercussaotpEaempresas de setores distintos, nao
analisando nenhum setor em especifico. Neste tabalfoco se volta para um Unico setor, o
hoteleiro, buscando resultados para o indice eabelscimentos de uma mesma regido, a
Serra Gaucha e, contribuindo assim para a compaeatée estes estabelecimentos.

3.3SELECAO DOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

A fim de atender a metodologia proposta no estundwal de Aichner & Jacob
(2015), inicialmente realizou-se o levantamentotatinos os hotéis estabelecidos na Serra
Gaucha. Esta verificacao retornou com 372 hotéifuacionamento.

Com os estabelecimentos identificados, realizoutsa levantamento das
plataformas online utilizadas pelo setor. Os resi@$ sugeriram que as midias sociais de
atuacdo dos hotéis sdo coerentes com as platafamtias mais populares entre os usuarios
brasileiros, ou seja, as midias sociais mais dagaacessadas e com maior numero de
usuarios, conforme estudo realizado pela Serasaraxp(Hitwise, 2014), sdo o Facebook,
Twitter, Instagram, Google+ e YouTube. Entretantisualizou-se no Facebook a maior
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atuacao dos estabelecimentos com um numero maibotdes com perfil ativo nesta midia
social se comparado as demais. Também foi verdicaekta plataforma online o maior
namero de seguidores por estabelecimento em redéacdotras midias sociais analisadas.

Conforme sugestdo dos autores Aichner & Jacob5§2@lcalculo de mensuracéo
do grau de uso corporativo e repercussao nas médiciais deve ser preferencialmente
aplicado em estabelecimentos que possuem pelo Med@d8 seguidores ativos nas midias
sociais. Em vista disso e, juntamente com as @afatitas observadas no setor hoteleiro,
delimitou-se a amostra aos hotéis que possuiam mpelos 1.000 seguidores ativos no
Facebook. Destaca-se que os estabelecimentosdoginésta limitacdo apresentavam pouca
ou nenhuma atividade nas midias sociais no pedadmalise, justificando a sua retirada.

Com esta limitacdo houve a exclusdo de 278 dstalmentos e a amostra passou a
ser representada por 94 hotéis. Entretanto, umgueseis hotéis ndo possuiam postagens no
Facebook no decorrer de janeiro de 2015 a seted&h2®15 e, trés possuiam perfil na midia
social como restaurantes e nao hotéis, optou-segxelusédo destes estabelecimentos. Desta
forma, para a aplicacdo deste estudo foram coletaldolos de 85 hotéis pelo periodo

compreendido entre janeiro e setembro de 2015.

3.4COLETA DE DADOS

A coleta dos dados com vistas a atingir os olpstipropostos inicialmente nesta
pesquisa deu-se a partir das diferentes midiaaisp&iacebook, YouTube, Twitter, Google+
e Instagram e tinha por objetivo obter informac@es publicacbes no periodo que
compreendeu 0s meses de janeiro a setembro de £D1&vantamento do numero de
publicacdes, de curtidas, de compartilhamentosrentarios nas midias sociais foi realizado
entre os dias 15 e 30 de setembro de 2015, dosigfs Iselecionados para a andlise. E
importante mencionar que, uma vez que a coletarecaturante o periodo que abrange a
analise, que houve postagens no més de setemlu® elas se tornam mais populares apés
um espaco de tempo, para garantir a consisténaalei dos dados optou-se por atualizar o
més de setembro de todos os estabelecimentos. Desia, atualizaram-se as informagdes
sobre as postagens, curtidas, compartiihamentasmentarios de todas as midias sociais
referente ao més de setembro de 2015 entre 08@m44 de outubro de 2015.

Em adicional as informacgdes coletadas diretameai® midias sociais, fez-se
necessario a coleta de informacfes sobre as aediagalizadas pelos usuarios no site
Booking. Para tanto, utilizou-se a nota global disponibdia que envolve a média das
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avaliacbes dadas para a limpeza, localizacdo, dnéadbs, WiFi gratuito, conforto,
comodidades e custo-beneficio com a coleta seralizada no dia primeiro de outubro de
2015. Outro site que abrange avaliacbes de estaineletos hoteleiros, dripAdvisor, ndo

foi incluido na andlise por ndo apresentar as ay@dis através de notas globais, sendo que
uma transformacéo poderia distorcer a real reptas@n das avaliacoes.

Segundo Malhotra et al. (2005), os dados secwslgoodem ser coletados
diretamente da fonte de origem, contribuindo déstma para minimizar distor¢cdes nas
informacgdes e tornando-as mais precisas e compldeste sentido, os bancos de dados na
internet proporcionam acesso direto e interativdfamma online, sendo uma rica fonte de
investigacdo quando realizado o levantamento ardedontes confiaveis e de qualidade. Os
autores complementam ainda que os dados secundaaddsntes Uteis para uma variedade de
aplicacdes, entre elas monitorar o ambiente de@buao qual as organizacdes estéo inseridas
(MALHOTRA et al., 2005).

Para a realizacdo das analises, primeiramentegdoada uma base de dados
utilizando osoftware Excel. Em um segundo momento, com o auxilio do softv&R8S 8.0,
os dados foram tratados estatisticamente permitridgantamento de informagdes a respeito
da amostra e do seu perfil, além da aplicacao éiéssardeoutliers e declusters.

3.5 GRAU DE USO CORPORATIVO E REPERCUSSAO NAS MIDIAS G2IS: O
CALCULO

Visando a construcao deste indicativo, do graustecorporativo e repercussao nas
midias sociais, fez-se necessario a realizacasemsntes passos: levantamento do numero
de usuarios ativos nas midias sociais; calculoator fde impacto de cada midia social;
calculo do grau de uso e repercussdo em cada suid@ e; por fim, calculo do grau de uso
corporativo e repercussdo nas midias sociais. E&igas serdo descritas a seguir, cada uma

em topicos especificos.

3.5.1 Identificacdo dos Usuérios Ativos nas Midias Socigi

ApoOs a selecédo dos 85 hotéis que serviram dedaaaea aplicacdo desta pesquisa,
realizou-se o levantamento dos usuarios ativosada am destes estabelecimentos nas cinco
midias sociais analisadas. Como usuarios ativosndatse 0s seguidores no Facebook,
Google +, Twitter e Instagram e o niUmero de ingsnita plataforma online YouTube.
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Nota-se que diferentes setores podem atuar emntdgstmidias sociais além das
consideradas neste estudo. Neste sentido, a inctles@utras plataformas online deve ser
avaliada quando estas midias sociais apresentaner@ra de seguidores ativos significativos
para a aplicacdo do calculo. Destaca-se tambénasypéataformas que apresentam maiores
audiéncias podem mudar ao longo do tempo, concedegdr as novas plataformas online
com diferentes funcionalidades (AICHNER; JACOB, 201

Com os dados dos usuarios ativos disponiveis d& wadia social colocou-se em
pratica 0 segundo passo da operacionalizacdo pestpisa: calcular o Fator de Impacto de
cada Midia Social (FIMS) para o setor hoteleirccéara Gaucha.

3.5.2 Fator de Impacto de cada Midia Social (FIRMS)

Nesta segunda etapa o Fator de Impacto da MidialS&IMS) é calculado tendo
por base a posicado dos usuarios ativos coletado8%ibiotéis. O célculo é realizado através
da divisdo dos usuarios ativos de cada plataforovaplataforma) pelo somatorio dos

usuarios ativos das cinco plataformasAplataformas) inclusas no modelo.

UAplataforma
YUAplataformas

FIMS plataforma =

Este célculo foi realizado para cada uma das cmdias sociais, com dados
coletados no inicio de outubro de 2015. Tendo ctomte o nimero de seguidores ativos de
cada midia social e o0 somatorio do total de segesi@m FIMS identifica qual o impacto de
cada plataforma online, dentro de um grupo de folates, para um determinado setor.

Ressalta-se que o FIMS pode variar de acordo ceeton analisado. Isso se verifica
em relacdo a funcionalidade que a plataforma onfiode apresentar para o segmento,
podendo gerar uma maior repercussdo, quanto maixin@r dos objetivos do
estabelecimento. Complementa-se que o FIMS podersaiferacdes até mesmo em um curto
periodo de tempo dado que as plataformas onli@e @steridas em um contexto dinamico no
qual o numero de seguidores pode variar rapidaménieclusdo de um numero maior de
plataformas online também pode alterar os valoremados do FIMS individualmente, visto
que a introduc¢do de um numero maior de platafoonhse influéncia no seu resultado.

No setor hoteleiro da Serra Gaucha verificou-seagor adeséo ao Facebook, em

relacdo as demais midias sociais. Por abrangersdvéuncionalidades como a publicacédo de
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informacdes, fotos e videos, a midia social coutrfiara disseminar informacdes sobre o
estabelecimento aos seus seguidores. Averiguanrsepntrapartida, que a plataforma online
YouTube nédo tem o mesmo papel de atuacdo neste ssettomparado as demais midias
sociais analisadas. Mesmo contanto com 14 hotéiscamais ativos nesta midia social, ndo
foram observadas postagens pelos estabelecimemtpsrivpdo da andlise. Desta forma, néo
foram considerados os seguidores desta platafoanaagpcalculo do FIMS.

Conforme abordado anteriormente, no calculo do S-IMoposto no estudo de
Aichner & Jacob (2015), foram considerados todogsegrios ativos das plataformas online,
nao levando em consideragédo apenas 0s seguidaestadelecimentos analisados. Para esta
pesquisa optou-se por utilizar o total dos usué&toss da amostra selecionada, ou seja, 0
somatorio dos seguidores ativos dos estabelecimessétecionados. Esta modificacdo
permitiu verificar as caracteristicas peculiaressator e identificar qual o FIMS de cada

midia social neste segmento.

3.5.3 Grau de Uso e Repercusséao de cada Midia Social (GMIS)

A mensuracdo do Grau de Uso e Repercussdo emMidaa Social (GURMS) é
formado através do levantamento de todas as pgbésarealizadas pelos estabelecimentos
nas plataformas online (postagens), pelo nimenasdarios ativos (seguidores), juntamente
com a reacdo dos usuarios (curtidas, comentaramsmgartilhamentos). O levantamento de
todos estes dados geram informacdes que contrilpagen a verificacdo de como o setor
hoteleiro da Serra Gaucha vem atuando nas platasoomiine.

GURMS plataforma

= f (atuagio na midia social, reacio dos usuarios,seguidores)

Este calculo é realizado para cada midia sociaermbndo que, para cada
ferramenta de repercussao (curtida, comentariongpadilhamento) é atribuido um peso
distinto em virtude do interesse e do efeito mlitigulor que a reacdo gera. Seguindo a
metodologia proposta no estudo de Aichner & Ja26ig), a curtida ndo € atribuido nenhum
peso, ao comentario € atribuido um peso de 5 erapartiihamento € atribuindo um peso de
10. Percebe-se que entre as ferramentas de regp@ocascurtida demonstra algum interesse,

0 comentario representa um grau de interesse ugopuoaior e, por fim, o compartilhamento
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demostra um grau maior de identificacdo por pastasiario, justificando os diferentes pesos
atribuidos a cada reacéao (AICHNER; JACOB, 2015).

Visando facilitar a interpretacdo do GURMS e, obsedo que os resultados
poderiam gerar valores acima de 1, aplicou-se uaresformacao linear. Utilizando como
base a aplicagao de Rogelberg (2004), a transf@ondg resultado originou valores entre 0 e
10, para tanto, a aplicacao da férmula descritegaisfez-se necessario. Destaca-se que esta
transformacao linear ndo altera a propriedade ddss] apenas origina uma expressao dos
dados em unidades diferentes (ROGELBERG, 2004).

(resultado observado — resultado minimo observado)

(Resultado maximo observado — resultado minimo observado)

Onde:

. O resultado observado é valor originado do caldol@aURMS realizado para cada
estabelecimento hoteleiro considerado na amostra,

. O resultado minimo observado é o valor minimo emadp entre os valores do
GURMS da amostra, sendo considerados os resultddosodos os estabelecimentos

hoteleiros inclusos na andlise;

. O resultado maximo observado é o valor maximo enada entre os valores do
GURMS da amostra, sendo considerados os resultddosodos os estabelecimentos

hoteleiros inclusos na analise.

A mensuracgdo do grau de uso nas midias socias pejanizacdes e da repercussao
gerada entre seus usuarios tem por objetivo fornece ferramenta que contribua na
comparacao entre estabelecimentos. Em vista desdadice auxilia na identificacdo de
midias sociais que estdo carentes de atuacdo pte gas empresas, colaborando no
direcionamento das atividades.

A seguir € descrita a aplicacdo do GURMS para caftlia social. Esta descricédo
visa elucidar o calculo individualmente, uma veze geada plataforma online possui
caracteristicas particulares. Manteve-se, porémessnas bases metodoldgicas na aplicacao
do calculo para as midias sociais, conforme seséritie a seguir.
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3.5.3.1Grau de Uso e Repercussao no Facebook

A plataforma de maior audiéncia nacional posséiho usuario trés diferentes
reacbes (curtida, compartilhamento e comentariaja Rada reacdo € atribuido um peso
diferente, a reacdo “curtir’ ndo é atribuido nenhpeso, a ferramenta “comentarios” é
atribuido um peso de cinco e a ferramenta “conlpartiento” € atribuido um peso de 10.
Para as postagens oriundas dos estabelecimentds atéibuido nenhum peso, assim como
também nao é atribuido peso ao numero de seguidtives.

Com o levantamento dos dados dos estabelecimsel®sionados na midia social
Facebook, identificaram-se entre os comentario$iqgagtos pelos seguidores 24 comentarios
com cunho negativo. Em consonancia com o estudsiamer & Jacob (2015) e, tendo em
vista a pouca representatividade dos comentarigatines (0,24%) frente aos positivos
(9.925 comentérios positivos), optou-se por naduidos no célculo. Em vista disto, o

calculo do GURMS para o Facebook é descrito nadtama seguir.

(curtidas) + (comentarios + 5) + (compartilhamentos * 10)
seguidores ativos

GURMS Facebook = postagens *

Assim, uma vez que e a curtida representa algtenesse por parte dos usuarios,
gue os comentarios demonstram um grau de intenease pela postagem e, por fim, que o
compartilhamento demostra uma identificacdo madorgarte dos usuarios se comparado as
reacdes anteriores, faz-se necessario esta dsteniée as reacdes e a aplicacdo de pesos.
Para a atribuicdo do peso de cada reacdo levoumseoasideracdo também o efeito
multiplicador de cada ferramenta (AICHNER; JACOB13).

Aos valores resultantes do GURMS do Facebookzeaise a transformacdo linear,
conforme descricdo ja apresentada. Esta transf@onsaisa facilitar a interpretacdo dos
resultados, uma vez que transforma os valores (paeaescala entre 0 e 10 sem alterar as

propriedades dos dados.
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3.5.3.2Grau de Uso e Repercussao no Twitter

O Twitter proporciona aos seus usuarios trés alifes reacbes as postagens,
similares as ja observadas no Facebook sendocelds; retweetar e responder. Para estas
ferramentas também foi atribuido um peso conforrgeaa de interesse do usuario e o efeito
multiplicador que a sua acao proporciona. Desteanpdra a ferramenta “curtir” ndo houve
atribuicdo de peso, para a ferramenta “respondmratribuido um peso de cinco e para
ferramenta “retweetar” foi atribuido um peso de 10.

Na coleta dos dados n&o foram identificadas réaposegativas no Twitter para o
periodo da analise. Desta forma, foram consideradasalculo apenas as funcionalidades
utilizadas pelos usuarios e pelos estabelecimemwims,conformidade com o proposto no
estudo de Aichner & Jacob ( 2015).

(curtidas) + (respostas * 5) + ( retweetar * 10)
seguidores ativos

GURMS Twitter = postagens

Do mesmo modo que a aplicacéao realizada na ptatafé-acebook, ao resultado
oriundo do GURMS do Twitter aplicou-se a transfogamlinear. Desta forma, os resultados
do GURMS apresentaram uma variagao entre 0 e 10.

3.5.3.3Grau de Uso e Repercussao no Instagram

A plataforma online Instagram destaca-se por sea plataforma de postagens
restrita a fotos e videos de curta duracédo. Pasegsidores a midia dispde das ferramentas
“curtir”, “comentario” e “repost” as quais tambéprdm atribuidas um peso conforme o grau
de interesse do usuario e o efeito multiplicadoe qusua acdo proporciona. Seguindo o
mesmo procedimento realizado nas plataformas argsripara a ferramenta “curtir’ néao foi
atribuido valores e para a ferramenta “comentaito”atribuido um peso de cinco. Ja a
ferramenta “repost” ndo foi considerada no calcaksim como os comentarios negativos,
visto que no periodo analisado ndo houve utilizat@&tas duas ferramentas por parte dos

usuarios.

(curtidas) + (comentarios * 5)

GURMS Instagram = postagens *
9 p 9 seguidores ativos
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Assim como nas plataformas anteriores o resultasldGURMS do Instagram,

oriundo da aplicacéo da transformacéo linear res@m valores entre 0 e10.
3.5.3.4Grau de Uso e Repercussao no Google+

A plataforma Google+ apresenta uma proposta simdaacebook, permitindo que
o estabelecimento divulgue suas informacdes atraegpostagem de fotos, videos e
mensagens de texto. Ao usudrio, seguidor do dstatmento, a midia social permite a reacao
através das ferramentas “curtir’, “compartilhar*mmentar”. Para a atribuicdo do peso,
seguiu-se 0 mesmo método adotado para as demaiasngdciais, uma vez que as
ferramentas utilizadas também séo similares.

Em virtude de particularidades da plataforma @nlenda amostra, retirou-se do
calculo as funcionalidades “compartiihamento”, “@@rios positivos” e “comentarios
negativos”. Esta alterac&o foi aplicada visto qae setor e para o periodo analisado nao
houve a utilizacdo destas ferramentas pelos segsid®esta forma, para o céalculo da

plataforma Google+ a formula passou a ser aplicadéorme segue:

curtidas

GURMS G le+ = t —_—
oogle+ = postagens * seguidores

Seguindo os procedimentos ja adotados nas platafoanteriores, ao resultado do
GURMS do Google + foi aplicada a transformacaoain€om isto, os resultados passaram a

apresentar valores entre 0 e 10.
3.5.3.5Grau de Uso e Repercussao no YouTube

A midia social YouTube tem como caracteristicagpal servir de plataforma para
o compartilhamento de videos, sendo utilizada poitas organizagbes com o intuito de
promover e divulgar seus produtos e servicos. Bifier das demais midias sociais, 0
YouTube proporciona aos seus usuarios cinco difesgrossibilidades de reacao, sendo estas
“gostei”, “ndo gostei”, “compartilhar”, “visualizar “comentar”. Verifica-se que, dentre as
plataformas analisadas, o YouTube € a Unica a niisiivar a ferramenta com reacéo

negativa (ndo gostei), além de permitir comentaregativos como as demais plataformas.
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A plataforma online, assim como as demais conaitiey nesta pesquisa, esta entre
as midias sociais com maior audiéncia nacionakmano setor hoteleiro da Serra Gaucha
esta presenca nao foi verificada. Dentre os 85satdizados na amostra, 14 contam com um
canal ativo, contudo, nenhum destes estabelecimeqieesentou postagens no periodo que
abrange janeiro a setembro de 2015. Consequent&gmetitou-se da analise esta plataforma

online visto que ndo ha dados disponiveis paraasalise.

3.5.4 Mensuracao do Grau de Uso Corporativo e Repercuss@as Midias Sociais

Como ultimo passo tem-se a mensuracdo do Grau de Qgporativo e
Repercussédo nas Midias Sociais (GUCRMS). Nesteailloaleccorporaram-se as informacgdes
coletadas em cada etapa anterior. Assim, com alodtio FIMS e o GURMS origina-se
GUCRMS de cada estabelecimento, conforme calcudoritie abaixo.

GUCRMS Estabelecimento
= (GURMS Facebook = FIMS Facebook) + (GURMS Twitter = FIMS Twitter)
+ (GURMS Instagram + FIMS Instagram) + (GURMS Google + + FIMS Google+)

De acordo com o destacado no item anterior, aafplaba YouTube né&o foi
considerada no célculo visto que nao foram ideaiifas publicacdes no periodo da pesquisa.
Entretanto, uma vez aplicado este calculo a osetses a inclusdo desta plataforma online
na mensuracdo do GUCRMS podera se fazer necessssia) como a inclusdo de outras
midias sociais que possuem numero expressivo dedsegs. Os procedimentos adotados e
demonstrados para as plataformas online utilizaggsa analise servem como base para a

aplicacdo em outras midias sociais, uma vez qter@snentas tendem a ser similares.

3.6 ANALISE DE OUTLIERS

Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham (2009) defn casos extremos de uma
amostra como observacdes atipicas, ou seja, qesesmgppam médias diferentes das demais,
podendo ser tratadas cormdtliers. Estas observacdes, uma vez inseridas na anadsmp
prejudicar os resultados encontrados para a amdstmafuncdo disto deve-se identificar o
impacto que estas observacdes podem trazer adtadesy verificando a manutencdo ou a

retirada destes casos extremos de acordo com ets/objda pesquisa.
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A identificacdo de observagfes atipicas em uma tanésrealizada levando em
consideracao o numero de variaveis (HAIR et al0920Deste modo, para a identificacdo de
casos extremos na amostra utilizou-se a medidaisda@ndia de Mahalanobis (D2). Este
método mede a distancia de cada observacdo em pagoemultidimensional, a partir do
centro médio de todas as observacgfes, fornecenddanico valor para cada observagéo.
Valores mais elevados de D2 representam observagiks afastadas da distribuicdo geral
de observacdes.

Para interpretacdo das observacdes, Hair etG09]XSugerem que valores de db?/
(distancia de Mahalanobis / nUmero de variaveiggsares a 3 ou 4 sdo observacdes atipicas,
recomendando assim a investigacdo para a suadeetoa manutencdo. A aplicacdo da
distancia de Mahalanobis na amostra de 85 hot@sisderando os dados coletados na midia
social Facebook (seguidores, postagens, curtidagjemtarios e compartilhamentos),
apresentou sete hotéis com distancia superioredla 3abela 1 sdo apresentados 0s maiores

valores encontrados para @2/

Tabela 1 - Distancia de Mahalanobis

Hotel Mahalanobis D20f

Hotel Sky 61,05 12,21
Pousada Cravo & Canela 44,84 8,97

Villa Flor Ecoresort 43,34 8,66
Pousada do Engenho 40,35 8,07

Hotel Alpestre 34,20 6,84
Hotel Pousada Kaster 23,78 4,75

Parador Casa da Montanha Ecovillage 19,06 3,81
Rothenburg Hotel 10,24 2,05

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Hair et al. (2009) acrescentam ainda que, a edigdia de variaveis atipicas pode
limitar a generalidade, uma vez que podem reprasemh elemento da populagdo. Desta
forma, optou-se pela manutencdo dos estabelecimeisto que este trabalho tem por intuito
identificar o grau de uso corporativo e repercussEomidias sociais pelo setor hoteleiro e a
exclusdo de alguns estabelecimentos poderia déstarcealidade do segmento. Entretanto, o
calculo do grau de uso corporativo e repercuss@bém foi realizado com a amostra sem
outliers. Esta andlise foi incluida no apéndice deste trabatbnforme serd abordado em

secao especifica.
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Para as demais midias sociais analisadas (Twitsgagram e Google +), posto que
0 numero de estabelecimentos com perfil ativo resduzonsideravelmente, optou-se pela

manutencao de todos os estabelecimentos com gieréle postagens no periodo da analise.

3.7 ANALISE DE CLUSTERS

Por fim, aplicou-se a andlise dmuster (ou de conglomeradosja amostra com o
auxilio do SPSS. Esta andlise visa identificarc@a de interdependéncia entre o conjunto de
variaveis, classificando os objetos em grupos ivelatente semelhantes e diferentes dos
objetos de outros grupos (MALHOTRA et al., 2005).

Segundo Malhotra et al. (2005), a andlisecldster tem sido muito utilizada nas
pesquisas de marketing com varios propositos eslé® para a segmentacdo de mercado,
compreensao do comportamento do consumidor, itE=g#o de oportunidades para novos
produtos e selecdo de mercados. Hair, Babin, Mo&e$amouel (2005) complementam
ainda que a andlise diusters € um conjunto de técnicas multivariadas com oitmtde
agrupar variaveis a partir das suas caracteristeraglhantes.

Para a classificacdo dos estabelecimentod asters, houve a inclusao da avaliacédo
dos estabelecimentos oriunda do Bibeking, este que é do maior sitio de avaliacdo de hotéis
do mundo e uma das principais fontes de buscagiab@&ecimentos. Mostrou-se relevante
sua insercdo na analise por complementar o ententtima respeito dos hotéis da Serra
Gaducha.

Em relacdo a amostra, consideraram-se todos abedstimentos hoteleiros pré-
selecionados (numero minimo de 1.000 seguidored-awebook) e que conjuntamente
possuiam avaliacdo no sitBooking. Do total dos 85 hotéis da amostra, apenas 53
estabelecimentos possuiam avaliagddaoking, sendo entdo a estes aplicada a analise de
clusters.

Com vistas a classificacdo ehusters, primeiramente foi realizado um agrupamento
através do método hierarquico, com distancia elad# quadrada e vinculo entre grupos.
Com o resultado desta andlise e a verificacdo ddrdgrama gerado foi possivel observar os
coeficientes de aglomeragéo mais elevados queatanuotiores distancias entre um estagio e
outro (HAIR et al.,, 2009; MOOI; SARSTEDT, 2011),ntobuindo para a definicdo do
namero declusters.

Uma vez definido o niUmero diusters foi realizado um novo agrupamento, desta

vez com 0 método ndo hierarquikemeans, que visa a transferéncia da observagédo para um
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cluster cujo centrdide se encontra a menor distancia.m\sei centro dccluster inicial é
formado em torno dos dados mais préximos e, epi@ssa a ser comparado com 0s pontos
mais distantes e os outrakusters formados (GARSON, 2012). Mooi & Sarstedt (2011)
classificam o método ndo hierarquigemeans como sendo 0 mais importante para as

pesquisas de mercado.



4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados dsfido aplicado ao setor
hoteleiro da Serra Gaulcha. Esta primeira parte daepropdsito de apresentar a analise
descritiva da amostra. Em um segundo momento dicegld o fator de impacto das
plataformas online utilizadas pelos hotéis. Em éaqia, tem-se a apresentacdo dos
resultados para o grau de uso corporativo e repsfiounas midias sociais. Por fim, serdo

apresentados os resultados da analistuders.

4.1 ANALISE DESCRITIVA

A pesquisa foi realizada com 85 estabelecimentusldiros da Serra Gaulcha,
regido esta que se destaca nacionalmente como sipridoipais destinos turisticos nacional.
Verificou-se que, dentre as microrregibes que aaS&aucha abriga, ha uma maior
representatividade de estabelecimentos nas migrdes Horténsias, Uva e Vinho e Campos
de Cima da Serra. Nestas microrregides a maiorecrag;ao esta na Horténsias, abrangendo
66% dos hotéis da amostra. Este resultado reflateestimento e o crescimento do turismo
nos ultimos anos, principalmente nas cidades dem&ta e Canela que apresentam
respectivamente 27 e 16 estabelecimentos. Em cel;@emais cidades, as localidades que
apresentam o maior numero de hotéis sdo: Sdo Bcande Paula com 7 hotéis; Cambara do
Sul, Nova Petropolis e Bento Gongalves com 6 hat¢isas 11 cidades restantes estdo
distribuidos os outros 17 hotéis, conforme podeobmervado na Tabela 2 apresentada a

seqguir.
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Tabela 2 - Distribuicdo dos hotéis por cidade eoniegido

Regido | % | Cidade |  NOmerode Hotéis | %
Cambara do Sul 6 7,1%
Campos de Cima 13% S&o0 José dos Ausentes 3 3,5%
da Serra Bom Jesus 1 1,2%
Vacaria 1 1,2%
Gramado 27 31,8%
a Canela 16 18,8%
Horteénsias 66% Sao Francisco de Paula 7 8,2%
Nova Petropolis 6 7,1%
Trés Coroas 2 2,4%
Paranhama 4% lgrejinha 1 1.2%
Bento Gongalves 6 7,1%
Caxias do Sul 3 3,5%
Veranopolis 2 2,4%
Uva e Vinho 18% Nova Prata 1 1,2%
Nova Padua 1 1,2%
Garibaldi 1 1,2%
Farroupilha 1 1,2%
Total | 100% | Total | 85 | 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Apoés o levantamento dos estabelecimentos realieau gerificacdo do numero de
seguidores ativos nas quatro midias sociais seledas. Em vista disso constatou-se que ha
482.161 usuérios ativos na plataforma online FamebGomo a amostra conta com 598.198
seguidores ativos nas quatro midias sociais, obieakeconcentra aproximadamente 80% da
amostra. Em seguida, com 97.480 seguidores atvptataforma online Twitter representa
aproximadamente 16% do total de seguidores. As idemmdias sociais analisadas
representam 3,10% do total da amostra, conforme pedobservado na Tabela 3.

Tabela 3 - NUmero de usuarios ativos por midiaasoci

Midia Social Usuarios Ativos Representatividade
Facebook 482.161 80,60%
Twitter 97.480 16,30%
Instagram 18.371 3,07%
Google + 186 0,03%
Total 598.198 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base na coledadizs.
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Com o levantamento dessas informacdes foi posgleetificar quais as midias
sociais com maior fator de impacto para o setosepkando a concentragcdo dos usuarios no
Facebook, seguida de uma participacdo expressiviamitter e, em menor intensidade pelo
Instagram e Google +.

Em relagéo a distribuicdo destes usuarios, corde per observada na Tabela 4, a
atuacdo da microrregido das Horténsias ganha destagm 476.521 usuarios ativos,

representando aproximadamente 80% da amostra. indagabrangendo 12% da amostra, a

microrregido Uva e Vinho apresenta 71.239 usuasitigos. As demais microrregides,

Campos de Cima da Serra e Paranhama possuem 38.80848 usuarios ativos que

corresponde a 7% e 1% do total da amostra respaativte.

Tabela 4 - Distribuicdo dos usuarios ativos poadele microrregido

Regido Representatividade Cidade Numero de Seguidores
Bom Jesus 1.585
_Campos de 70 Cambara do Sul 32.164
Cima da Serrg S&o José dos Ausente 6.158
Vacaria 1.885
Canela 65.519
a Gramado 310.264
Hortenclas 80% Nova Petropolis 69.125
Sao Francisco de Pauli 31.613
Igrejinha 5.876
Paranhama 1% Trés Coroas 2.772
Bento Goncalves 40.034
Caxias do Sul 11.176
Farroupilha 8.498
Uva e Vinho 12% Garibaldi 6.400
Nova Padua 1.085
Nova Prata 1.662
Veranodpolis 2.382
Total 100% Total 598.198

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Entre as cidades da Serra Galucha a atuacao dex@rdaem destaque com 310.311

seguidores ativos, representando aproximadamerite d& amostra. As cidades de Nova

Petropolis e Canela também se sobressaem entremagsgd com 69.249 e 65.547 usuarios

ativos respectivamente. As demais cidades queeaqes 0S maiores numeros de seguidores
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sdo: Bento Gongalves com 40.045 seguidores; Candba&ul com 32.178 seguidores e; S&o
Francisco de Paula com 31.619 seguidores.

O total de seguidores ativos nas quatro midiasisaotaliza 598.436 para o setor
hoteleiro da Serra Gaulcha, estando dividido emrgjunaicrorregides que sao compostas por
17 cidades. Em média tém-se 35.503 seguidoresigade; sendo que o maior nimero de
seguidores esta localizado em Gramado e o menognolesta localizado na cidade de Nova
Padua, na microrregiao Uva e Vinho com um total 685 seguidores ativos.

Ao analisar as midias sociais sob a perspectivatucao dos estabelecimentos e
da reacdo dos seguidores, a midia social Twittefeséaca na ferramenta “postagem”. Este
dado mostra que, quando analisada a média poretstabento o Twitter € a midia social
que apresenta 0 maior niumero de postagens no pedodforme mostra a Tabela 5. Isto
pode ser verificado principalmente pela caraciedstia plataforma online que é de frases
curtas, sento utilizada por alguns estabelecimatit@rsas vezes em um mesmo dia. Além
disso, soma-se o fato da plataforma online Facelabo&nger estabelecimentos com perfil
ativo, mas que nao costumam realizar postagensdiemente.

Em relagdo as curtidas, a midia social Facebookobeessai se comparada as
demais, com uma média de 2.738 curtidas por est@bento. Em seguida, com uma média
1.421 curtidas por estabelecimento aparece o astagla em relacdo aos comentarios ganha
destaque o Instagram com uma meédia de 181 conmn{@or estabelecimento, seguido do
Facebook com uma meédia de 123. Nas demais platasoomline ndo foram identificados

comentarios no periodo da andlise, conforme deadistia Tabela 5.

Tabela 5 - Média por estabelecimento das atividadesnidias sociais

Postageny S |Curtidas S Comentéarios| S |Compartilhamentos| S
Facebook 48 39,99| 2.738 |5553,58 123 215,70 210 516,79
Instagranm 51 37,56 1.464 |1421,92 181 181,84 - -
Twitter 85 82,14 63 144,86 - - 34 81,75
Google + 14 17,21 5 2,95 - - - -

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Por fim, verificou-se uma média de 210 compartilbatas por estabelecimento no
Facebook, seguido do Twitter com uma média de 3&irh como nos comentarios, nao
foram identificados compartilhamentos nas demadiasisociais analisadas. Percebe-se com

esta analise que o Facebook se destaca em duagor@de nas curtidas e nos
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compartilhamentos. Estas ferramentas sdo duas wrasomalidades que representam a
repercussao que as postagens geram nos usuastacashelo o papel do Facebook para o
segmento.

A partir do levantamento das atividades nas migtagais dos 85 estabelecimentos
foi possivel identificar o nimero maximo e minime gdostagens, o nimero maximo e
minimo de curtidas, o0 nidmero maximo e minimo de exgarios e, por fim, o namero

maximo e minimo de compartilhamentos. Estas infgfiea estdo descritas na Tabela 6.

Tabela 6 - Analise das atividades nas midias sociai

Facebook| Instagram | Twitter | Google +

Numero Maximo de Postagens 206 151 316 48
Numero Minimo de Postagens 1 4 1 1
Numero Maximo de Curtidas 30.943 4.859 547 9
Numero Minimo de Curtidas 0 0 0 0
NUmero Maximo de Comentérios 1.207 38 0 0
NuUmero Minimo de Comentarios 0 0 0 0
Numero Maximo de Compartilhamentos 2.913 0 236 0
Numero Minimo de Compartilhamentos 0 0 0 0

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Classificadas como postagens as atividades rdabzgelos estabelecimentos
hoteleiros, verificou-se na midia social Twittes@u namero maximo. Com 316 postagens o
Hotel Alpestre sediado na cidade de Gramado saaesentre os demais estabelecimentos.
Para as curtidas constatou-se a concentracdo tefoptaa Facebook, totalizando 30.943
curtidas originadas das publicacfes que o Hotéh Wilbor Ecoresort apresentou no periodo da
analise, este que é sediado em Nova Petropolisetjzéncia, identificou-se que o Hotel Sky
sediado em Gramado apresentou 0 maior nimero dentarios da amostra, totalizando
1.207 na midia social Facebook e, por fim, a Pausdml Engenho localizada em Séao
Francisco de Paula apresentou o maior nimero dpartithamentos da analise, totalizando
2.913 compartilhamentos das suas publica¢des tafqrima online Facebook.

Constata-se uma distribuicdo entre estabelecimento nimero maximo das
postagens, curtidas, comentarios e compartilharmenfoverigua-se, entretanto, uma
participacdo ativa da cidade de Gramado, esta oquesup dois entre 0s quatros

estabelecimentos envolvidos nesta analise.
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Este levantamento de informacdes permitiu um&oneompreensao sobre o setor
hoteleiro da Serra Gaucha, identificando a micgiéiee das Horténsias como a regido que
apresenta os estabelecimentos com o0 maior niUmegrosti@ggens e comentarios, assim como,
o0 maior numero de seguidores nas plataformas der mtiizacdo nacional. Ganha destaque
também a midia social Facebook em funcdo do nundercseguidores ativos e pela
repercussao gerada em seus usuarios, quando colapardemais midias sociais analisadas.

Em complemento as informacdes coletadas nas mgbamis, realizou-se a
coletada de informagbes no sBeoking. Entre as notas observadas, a melhor avaliagéo foi
identificada na cidade de Vacaria com nota 9,0fcutlada a microrregido Campos de Cima

da Serra, conforme pode ser observado na Tabela 7.

Tabela 7 - Média das avaliagGes no Biveking por cidade e microrregido

Regi&o | Média por Regido| Cidade Média por Cidade
Cambara do Sul 8,93
Campos de Cima da 881 Vacaria 9,00
Serra ' Bom Jesus 8,90
S&o José dos Ausentes 8,40
Séo Francisco de Paula 8,88
A Canela 8,78
Horténsias 8,74 Gramado 878
Nova Petropolis 8,52
Paranhama 7,80 Igrejinha 7,80
Garibaldi 8,90
Nova Padua 8,80
. Veranopolis 8,80
Uvae Vinho 8,61 Bento Goncalves 8,73
Caxias do Sul 8,65
Farroupilha 7,80
Total | Média | 8,64

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadtzs

Averiguou-se que as cidades de Cambara do Sul, Bxsus, Sdo Francisco de
Paula e Garibaldi apresentaram a segunda melha; podximo a 8,90, distribuidas na
microrregido Campos de Cima da Serra, Horténsidsaee Vinho respectivamente. Ja as
cidades de Igrejinha e Farroupilha apresentarames®res notas das avaliacdesBooking
entre as cidades, ambas obtiveram a nota de 7,80.

A coleta das avaliagdes no d#eoking foi realizada de 15 cidades da Serra Gaucha,

estas que possuem em média uma avaliagdo de &6telxds microrregides ganha destaque
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a Campos de Cima da Serra por possui a maior n&8ia em seguida, verifica-se a
microrregido das Horténsias com uma media de 8a@lida da microrregido Uva e Vinho
com 8,61 e, por fim, a microrregido Paranhama catapde apenas uma cidade obtendo uma

avaliacao de 7,8.

4.2 RESULTADO DO GRAU DE USO E REPERCUSSAO NAS MIDIA®SIAIS

Com o objetivo de mensurar o grau de uso corporaia repercussao nas midias
sociais pelo setor hoteleiro da Serra Gaucha, ojpe@izou-se esta pesquisa alocando as
informacdes coletadas da amostra ao método progeasta tanto, primeiramente coletou-se o
namero de seguidores ativos nas quatro midiaspsgunel esta coleta ocorreu no primeiro dia
de outubro, més subsequente ao periodo de an@bse.a informacdo dos usuérios ativos
aplicou-se o calculo do FIMS para cada midia sadakiderada na analise.

O FIMS é uma variavel que pode sofrer alterac@e®m@go do tempo oriundo da
variacdo do numero de seguidores, assim como,ipeiasdo de outras midias sociais na
andlise. Com o resultado do FIMS € possivel ideatifas plataformas online com maior
impacto entre as utilizadas por um setor, uma wez $pu resultado apresenta as midias
sociais com maior audiéncia para o grupo analisado.

O setor hoteleiro da Serra Gaucha apresentouadssldestoantes entre as midias
sociais para o FIM%S conforme pode ser observado na Tabela 8. A reaiml Facebook tem
destaque na amostra, apresentando o maior faiorgeto com 0,806. Em seguida, a midia
social com maior fator de impacto é o Twitter cojh63, seguido do Instagram com 0,030.
Por ultimo e apresentando valor pouco expressi@magle + revela um fator de impacto de
0,001.

2 Esta mesma andlise foi realizada para a amostragéiers, conforme pode ser observado no Apéndice C. Os
resultados encontrados foram similares aos obsesvad Tabela 8, tendo como o maior fator de impacto
midia social Facebook com 0,721, seguido do Twitten 0,235 e do Instagram com 0,044. Para a platafo
online Google + a amostra ndo apresentou fatomgadto significativo (0,001).
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Tabela 8 - FIMS para o setor hoteleiro da Serrac@au

Midia Social | Usuérios Ativos | Fator de Impacto da Midia Social
Facebook 482.161 0,806
Twitter 97.480 0,163
Instagram 18.371 0,030
Google + 186 0,001
Total 598.198 1

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Estes resultados apresentam quais sdo as midiassmm mais seguidores ativos
no setor analisado, contribuindo para o direciomameas atividades dos estabelecimentos
hoteleiros. Os valores encontrados para o FIMSamitambém a importancia do Facebook
e Twitter como ferramentas de comunicag¢do entrestabelecimentos hoteleiros da Serra
Gaulcha e 0s seus usuarios.

Para o calculo do GURMS incluiu-se a coleta dernégdes as postagens, as
curtidas, os comentarios e os compartilhamentosanientas estas disponiveis em todas as
plataformas online analisadas. O indice oriundaedeslculo é expresso em funcdo da
atuacdo dos estabelecimentos (postagens) e reagdosdarios (curtidas, comentarios e

compartilhamentos), levando em conta também o raideeseguidores ativos.

4.3 GRAU DE USO E REPERCUSSAO NO FACEBOOK

A plataforma online Facebook permite aos estabmtattos criar paginas dedicadas
aos hotéis, possibilitando o compartilhamento desfovideos e posts escritos. Aos usuarios
interessados no estabelecimento é disponibilizadpc@o seguir, opcado esta que passa a
mostrar ao usuario todas as atualizagfes gerattapgréil que se esta seguindo. Além disto,
uma vez que é realizada alguma postagem pelo &stabento esta € mostrada ao seguidor
que pode curtir, responder ou compartilhar a pestagom 0s seus amigos.

Com os dados coletados nas midias sociais apeau-calculo do grau de uso e
repercussdo no Facebook. Posteriormente, com awesalpara o indice disponiveis
distribuem-se os hotéis em quartis de acordo coquamtidade de seguidores ativos, a
utilizacdo das ferramentas de reacdo dos usuar@sG&/RMS do Facebook (indice). O
primeiro quartil e o ultimo quartil formam os lireg inferior e superior da amostra.

Com esta divisao identificaram-se os hotéis qussgem um fraco grau de uso e

repercussao da midia social Facebook, sendo geg estabelecimentos apresentam valores
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para o indice até 0,54 e estdo presentes no poirgeartil. O valor médio do grau de uso e
repercussao esta inserido entre o primeiro e tergeiartil, estes que abrange os valores entre
0,54 e 2,61 para o indice, sendo entdo consideraddsrados. Ja o ultimo quartil classifica
0s estabelecimentos que apresentaram os maiom@eyalara o indice, valores esses acima
de 2,61. Com esta divisdo os estabelecimentosifdades no quarto quartil podem ser
caracterizados por apresentarem uma atuacao eusp@o forte no Facebook em relacéo a

amostra, conforme dados apresentados na Tabela 9.

Tabela 9 - Quartis de distribuicdo do Facebook

| Seguidores Postagens | Curtidas | Compartilhamentos | indice

Valid 85 85 85 85 85
Missing 0 0 0 0 0
25 1.430 13 234 8 0,54
Percentiles 50 2.123 44 694 26 1,33
75 5.697 78 2.589 88 2,61

Fonte: Elaborado pela autora com base na coledadies

A analise do grau de uso e repercussdo do Fakealmsoestabelecidos da Serra
Gaucha contou com uma amostra de 85 hotéis. Aoaai calculo identificou-se que, dos
dez hotéis que apresentaram um maior indice p@&RMS’, oito estdo estabelecidos na
microrregido das Horténsias. Destaca-se, entretapie ndo ha nesta microrregido uma
concentracdo dos estabelecimentos em uma Unicdegidigto que ha trés hotéis situados em
Gramado, dois situados em Canela, dois em Saoiscarade Paula e um em Nova Petropolis,
conforme pode ser observado na Tabela 10.

Os maiores valores do grau de uso e repercussBacdtook foram observados nos
estabelecimentos Hotel St. Hubertus, seguido del iR@&rador Casa da Montanha e Pousada
do Engenho. Este resultado mostra que, para estatrano Hotel St. Hubertus torna-se
referéncia na atuacéo no Facebook em conjunto c@mpesicussao gerada entre seus usuarios

gue curtem, compartilham e respondem ativamerpestagens.

3 No Apéndice D encontra-se descritos os resultpdos a andlise de GURMS para a amostracshiers.
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Tabela 10 - Resultados do grau de uso e repercuss@acebook

Hotéis | indice| Cidade | Microrregido
Os 10 estabelecimentos que apresentaram o maior io€ para o Facebook
Hotel St. Hubertus 10 Gramado Horténsias
Parador Casa da Montanh: 9,33 Cambaréa do Sul Campos de Cima da Serra
Pousada do Engenho 8,32 Sao Francisco de Paula Horténsias
Fazenda Aparados da Serr 5,07 Sao José dos Ausentes Campos de Cima da Serra
Hotel Valle Dincanto 4,94 Gramado Horténsias
Berghaus Hotel 4,76 Nova Petropolis Horténsias
Terra do Sempre Pousada 4,57 S&o Francisco de Paula Horténsias
Hotel Saint Andrews 4,41 Gramado Horténsias
Pousada Jardim Azul 4,36 Canela Horténsias
Pousada Aldeia dos Sonho 4,06 Canela Horténsias
Os 10 estabelecimentos que apresentaram o menor icg para o Facebook
Pousada dos Trés Monges 0,12 Veranopolis Uva e Vinho
Cosmos Hotel 0,11 Caxias do Sul Uva e Vinho
Pousada Cafundo 0,08 Cambara do Sul Campos de Cima da Serra
Pousada Serra Velha 0,06 Sa&o Francisco de Paula Horténsias
Vila Ecoldgica 0,06 Cambara do Sul Campos de Cima da Serra
Pousada Ecologica Cannyor 0,06 Sao José dos Ausentes Campos de Cima da Serra
Blumenberg Pousada 0,05 Canela Horténsias
Hotel Estrela da Serra 0,03 Gramado Horténsias
Pousada Brisa da Serra 0,01 Gramado Horténsias
Pousada Santa Teresa 0,01 Vacaria Campos de Cima da Serra

Fonte: Elaborado pela autora com base na coledadizs.

Vale ressaltar que, apenas a atuacdo do hotelge&o o valor do indice, mas
juntamente com a mensuracao da repercussao enagudsos e o numero de seguidores é
possivel chegar ao resultado observado. Desta farsndez hotéis que apresentaram maior
valor para o indice podem ser classificados comabekecimentos com forte GURMS.
Préximos a 2,61 encontram-se os hotéis com GURM&rado para o Facebook e, por fim,
0s estabelecimentos que apresentaram valores padice abaixo de 0,54 sao classificados
em baixo GURMS para o Facebook.

Dos dez hotéis que apresentaram menor valor piardiae, quatro estao localizados
na microrregido Campos de Cima da Serra e Hor&nsigpectivamente, estando distribuidos
entre as cidades estabelecidas nestas microrregidpscrorregido Uva e Vinho também
aparece, porém, com apenas dois estabelecimentms. eBtabelecimentos analisados a
Pousada Santa Teresa apresentou 0 menor indice par&odo, espelhando a baixa atuacéo
do hotel na midia social visto que ha apenas unsiagem no periodo e com baixa

repercussao entre seus seguidores.
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4.4GRAU DE USO E REPERCUSSAO NO INSTAGRAM

A plataforma Instagram tem sido utilizada peldasieslecimentos em conjunto com
outras midias sociais, dado que 0s posts publicagkta midia social tendem a ser replicados
nas demais plataformas online na qual o estabedetampossui perfil ativo. Utilizada no
compartilhamento de fotos e pequenos videos, adrain permite vincular as publicacdes
instantaneamente ao Facebook e Twitter.

Do total de estabelecimentos pesquisados, 29 apegam perfil ativo no
Instagram, contudo, apenas 22 hotéis apresentarblicagdes no periodo da andlise, sendo
estes considerados no estudo. Conforme a distéibuag quartis, os hotéis que possuem um
fraco grau de utilizac&o e repercussao do Instagmesentam valores para o indice até 2,47,
vinculados ao primeiro quartil. Estabelecimentos gvau moderado de uso e repercussao do
Instagram apresentam valores para o indice a pt®,47 até 6,65. Ja os estabelecimentos
que apresentarem valores acima de 6,65 estdodosend quarto quartil e apresentam um

forte grau de uso e repercussao do Instagram, moafobservado na Tabela 11.

Tabela 11 - Quartis de distribuicdo do Instagram

| Sequidores| Postagens| Curtidas | Comentéarios | indice
N Valid 22 22 22 22 22
Missing 0 0 0 0 0
25 100 24 233 41 2,47
Percentiles 50 470 41 1.322 121 4,92
75 1.177 73 2.428 307 6,65

Fonte: Elaborado pela autora com base na colefadies.

Ao analisar o indice percebe-se uma distribuigétceeos estabelecimentos quanto
ao grau de uso e repercussao desta midia. Os loiéis com valores maiores para o indice
podem ser classificados com forte GURMS no Instagsdo eles Recanto das Cameélias,
Cambara Eco Hotel, Pousada do Engenho, Hotel Limghédotel Casacurta, de acordo com a

Tabela 12.
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Tabela 12 - Resultados do grau uso e repercusskstagram

Rotulos de Linha | indice] Cidade | Microrregido
Hotel Recanto das Camélias 10 Bom Jesus Camposrdeda Serra
Cambara Eco Hotel 9,63 Cambara do Sul Campos da @inserra
Pousada do Engenho 8,95 Sé&o Francisco de Paula énsiag
Hotel Laghetto 7,07 Gramado Horténsias
Hotel Casacurta 7,01 Garibaldi Uva e Vinho
Hotel Alpestre 6,53 Gramado Horténsias
Hotel Valle Dincanto 6,31 Gramado Horténsias
Parador Casa da Montanha 6,11 Cambaréa do Sul GatepBima da Serra
Hotel Cabanas Tio Muller 5,92 Gramado Horténsias
Pousada Aconchego da Borges 5,73 Gramado Horténsias
Hotel Petropolis 5,07 Nova Petropolis Horténsias
Hotel Casa da Montanha 4,77 Gramado Horténsias
Vila Suzana Parque Hotel 4,48 Canela Horténsias
Hotel Pousada Kaster 4,22 Gramado Horténsias
Pousada Lanai 4,02 Gramado Horténsias
Pousada Cafundo 3,97 Cambara do Sul Campos dedaifgarra
Pousada Tuiuty 2,68 Bento Gongalves Uva e Vinho
Hotel Saint Andrews 1,84 Gramado Horténsias
Pousada Cravo & Canela 1,75 Canela Horténsias
Hotel St. Hubertus 0,12 Gramado Horténsias
Pousada da Chéacara 0,04 Nova Petropolis Horténsias
Pousada Recanto da Mata 0,01 Sé&o Francisco de Paula Horténsias

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Identificou-se entre os estabelecimentos a maiacab da microrregido Horténsias,
correspondente a aproximadamente 73% da amostma, 1€ estabelecimentos. Ganha
destaque também a cidade de Gramado com o maioeraude hotéis, ainda conforme
exposto na Tabela 12.

Percebe-se que, distinto do observado no Facelwokjo Instagram um maior
namero de estabelecimentos que apresentam valaes proximos de dez. Visualiza-se
também estabelecimentos diferentes com forte GURBI$acebook e no Instagram. Por
exemplo, o hotel St. Hubertus esta classificadinatagram com fraco GURMS, ao contrério
do observado no Facebook onde o estabelecimentig@@como forte GURMS. Constata-
se na plataforma online Instagram que os valoressaptados para o indice revelaram hotéis

com forte GURMS, em sua maioria, distintos dosapereceram na analise do Facebook.
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4.5GRAU DE USO E REPERCUSSAO NO TWITTER

Com o intuito de postar pequenos comentarios, dtdwpermite aos seus usuarios
postagens de texto de até 140 caracteres e aosssguilores a midia social também
disponibiliza ferramentas para a interacdo (custidaetwettar e comentar). Dos
estabelecimentos inseridos na amostra 32 estaeleins possuem perfil ativo no Twitter,
contudo, destes somente 18 realizaram postagensenmodo da andlise, sendo que estes

estabelecimentos também foram divididos em quauisestdo descritos na Tabela 13.

Tabela 13 - Quatrtis de distribuicdo do Twitter

| Seguidores| Postagens| Curtidas | Retwettar | indice

N Valid 18 18 14 8 18
Missing 0 0 4 10 0
25 56 13 3 2 0,02
Percentiles 50 287 63 13 5 0,49
75 802 148 42 11 2,28

Fonte: Elaborado pela autora com base na coledadizs.

Os hotéis que possuem um fraco GURMS do Twittesyoers valores de até 0,02 para
o indice e estdo presentes no primeiro quartilalorynédio do GURMS esta inserido entre o
primeiro e terceiro quartil, estes que abrangeadsres a partir de 0,02 até 2,28 do indice,
sendo entdo considerados moderados. Ja o ultinttl quiassifica os estabelecimentos que
apresentaram os maiores valores para o indicaegadstes acima de 2,28. Com esta divisdo
os estabelecimentos classificados no quarto quaxdiém ser caracterizados por apresentarem
um GURMS do Twitter forte em relagdo a amostra.

Assim como nas demais midias sociais analisadalpsu-se a concentragdo na
microrregido das Horténsias, esta que represenia de 83% da amostra. Destaque
novamente para a cidade de Gramado que possuiestaleelecimentos representando 50%
do total da amostra. Todavia, constatou-se altemagdm relacdo aos hotéis quando
comparado ao Instagram. Dos 18 hotéis com postagenswitter apenas oito possuem
atividade no Instagram. Em relacdo ao Faceboolestabelecimentos que apresentaram 0s
maiores valores e 0s menores valores para o isdw@ivergentes dos estabelecimentos que
apresentaram estas mesmas caracteristicas patiaedo Twitter.

Estes resultados mostram que os hotéis da Sereh&ado tendem a atuar em um

grupo de midias sociais, mas com tendéncia a a&waraté duas plataformas online.



66

Complementa-se que o0s estabelecimentos vém amedentvalores para o GURMS
diferentes em cada midia, ou seja, um estabeletinoemm GURMS forte para o Facebook
nao necessariamente apresentou este mesmo desempsridemais midias sociais.

Os maiores valores do GURMS para o Twitter foraseokados nos estabelecimentos
Pousada do Engenho, seguido do Hotel Alpestre,ddlausanai e Hotel St. Hubertus. Este
resultado mostra que a Pousada do Engenho torrefeséncia de atuacdo no Twitter em

conjunto com a repercussao gerada entre seusasudgiacordo com a Tabela 14.

Tabela 14 - Resultado do grau uso e repercussawitter

Hotéis | indice | Cidade | Microrregido
Pousada do Engenho 10  Sao Francisco de Pautiorténsias
Hotel Alpestre 4,28 Gramado Horténsias
Pousada Lanai 3,38 Gramado Horténsias
Hotel St. Hubertus 2,94 Gramado Horténsias
Hotel Petropolis 2,06 Nova Petropolis Horténsias
Pousada da Chacara 1,96 Nova Petropolis Horténsias
Hotel & Spa do Vinho 1,56 Bento Gongalves Uva ehdin
Hotel Casa da Montanha 1,34 Gramado Horténsias
Hotel Serra Azul 0,57 Gramado Horténsias
Hotel Sky 0,42 Gramado Horténsias
Berghaus Hotel 0,35 Nova Petropolis Horténsias
Varanda das Bromélias Boutique Hotel 0,11 Gramado ort@fsias
Hotel Pousada Kaster 0,09 Gramado Horténsias
Hotel Bangalos da Serra 0,03 Gramado Horténsias
Hotel Casacurta 0,01 Garibaldi Uva e Vinho
Personal Royal Hotel 0,01 Caxias do Sul Uva e Vinho
Pousada Girotto 0,01 Canela Horténsias
Pousada Jardim Azul 0,01 Canela Horténsias

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Percebe-se, através dos resultados encontradass puadores do indice para o Twitter
estdo em sua maioria mais proximos a zero, apammtuma reducdo significativa se
comparado as demais midias sociais analisadas.-Somasto a identificacdo de 32 hotéis
com perfil ativo na midia e destes apenas 18 mgalim postagens no periodo analisado,

demonstrando a baixa adesdo dos estabelecimemtioaasocial.
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4.6 GRAU DE USO E REPERCUSSAO NO GOOGLE+

A plataforma online Google+ apresenta ferramentasilsses ao Facebook,
permitindo aos estabelecimentos com perfil ativalizarem postagens de texto, fotos e
videos. Da amostra inicial dos 85 estabelecimergtpsnas 18 apresentam perfil ativo na
midia social, entretanto, destes apenas nove aealizpostagens no periodo da analise.

De acordo com a distribuicdo em quartis, descatd abela 15, os hotéis que possuem
fraco GURMS para Google+ apresentaram valores @andice até 0,01 e estdo vinculados
ao primeiro quartil. Estabelecimentos com modei@ddMS para o Google+ apresentaram
valores para o indice a partir de 0,01 até 1,1losl&stabelecimentos que apresentarem
valores acima de 1,11 estdo inseridos no quartdilgeapresentaram forte GURMS para o

Google + em relagéo aos demais estabelecimentsdas na amostra.

Tabela 15 - Quartis de distribuicdo do Google+

| Seguidores | Postagens | Curtidag Indice
N Valid 9 9 5 9
Missing 0 0 4 0
25 4 2 2 0,01
Percentiles 50 7 6 5 0,11
75 30 27 8 1,11

Fonte: Elaborado pela autora com base na colafadies.

Assim como nas analises anterionesifica-se a concentracdo dos estabelecimentos
na microrregiao das Horténsias, com destaque pam&tlo. Os resultados mostram ainda
valores baixos do GURMS para o Google+ entre @bekicimentos. Isto pode ser verificado
em funcgéo da baixa adesao e atuacdo dos estabehécgnassim como, a baixa repercusséo
gerada pelas postagens entre os seguidores.

Entre os estabelecimentos relacionados na amostfaaglestaque o Hotel Cabanas
Tio Muller sendo referéncia de atuacdo no Googlettamente com a repercussao gerada
entre seus usuarios. Ja os demais estabelecimesBis) como o observado na analise do
Twitter, estdo em sua maioria proximos a zero.va@namento realizado identificou 18 hotéis
com perfil ativo na midia social, porém, destesnapenove realizaram postagens no periodo
analisado. Em consequéncia, os resultados mostrbaixa adesao dos estabelecimentos a
midia social, refletindo no baixo GURMS encontrgdoa o Google+ conforme resultados
apresentados na Tabela 16.
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Tabela 16 - Resultados do grau de uso e repercassaoogle +

Rotulos de Linha | Indice | Cidade | Microrregi&io
Hotel Cabanas Tio Muller 10 Gramado Horténsias
Hotel Bangalos da Serra 1,33 Gramado Horténsias
Master Premium Gramado 0,89 Gramado Horténsias
Pousada Jardim Azul 0,63 Canela Horténsias
Hotel Alpestre 0,11 Gramado Horténsias
Hotel Caminhos da Serra 0,01 Trés Coroas Paranhama
Hotel Petropolis 0,01 Nova Petropolis Horténsias
Pousada Recanto da Mata 0,01 Sao Francisco de PaulbBlorténsias
Pousada Tuiuty 0,01 Bento Gongalves Uva e Vinho

Fonte: Elaborado pela autora com base na colefadies.

4.7 GRAU DE USO CORPORATIVO E REPERCUSSAO NAS MIDIAS SIS

Seguindo o método proposto por Aichner & Jacob §20a& amostra foi aplicado o

calculo do GUCRMS. Para tanto, o valor originado@JRMS de cada midia social foi

multiplicado com o FIMS e, ao final, somaram-seval®res com o intuito de formar o indice

corporativo.

GUCRMS estabelecimento = (GURMSS Facebook * FIMS Facebook) + (GURMS Tuitter * FIMS Tuiitter) +
(GURMS I nstagram *FIMS I nstagram) + (GRUMS Goog|e+* FIMS Google +)

Com o resultado do indice distribuiram-se os ebdaimeentos em quartis. Esta

divisdo permitiu classificar os estabelecimentosfammne o seu grau de uso corporativo e

repercussado. Conforme descrito na Tabela 17, abedstimentos que apresentam valores

para o indice abaixo de 0,54 séo classificados raeo fGUCRMS. O valor médio do

GUCRMS esta inserido entre o primeiro e terceirartijy estes que abrange os valores acima

0,54 e abaixo de 2,67 para o indice, sendo ent@sidarados estabelecimentos que

apresentaram um moderado GUCRMS. J4 os estabelgosnque apresentarem valores

acima de 2,67 estdo inclusos no ultimo quartil éepo ser caracterizados por apresentarem
forte GUCRMS.
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Tabela 17 - Quartis de distribuicdo para as mishasis

Indice
N Valid 85
Missing 0
Percentiles 25 0,54
50 1,31
75 2,67

Fonte: Elaborado pela autora com base na colefadies.

Os resultados encontrados mostram a baixa ades&esthibelecimentos pelas midias
sociais além do Facebook. Esta constatacdo confientuando observada a Tabela 18, que

apresenta os valores para o0 GUCRMS e os valordSURMS das quatro midias sociais
inclusas no calculo.

Tabela 18 - Grau de uso corporativo e repercusasionidias sociais

Hotéis

Facebook Twitter

Instagram GoEgIe indice
Os 10 estabelecimentos que apresentaram o maior ioé

Hotel St. Hubertus 10 2,94 0,12
Parador Casa da Montanha

- 10
9,33 - 6,11 - 9,75
Pousada do Engenho 8,32 10 8,95 - 9,24
Hotel Valle Dincanto 4,94 - 6,31 - 5,42
Pousada Fazenda Aparados da Serrdb,07 - - - 5,01
Berghaus Hotel 4,76 0,35 - - 4,71
Hotel Saint Andrews 4,41 - 1,84 - 4,54
Terra do Sempre Pousada 4,57 - - - 4,51
Cambaréa Eco Hotel 3,67 - 9,63 - 4,44
Pousada Jardim Azul 4,36 0,01 - 0,63 4,31
Os 10 estabelecimentos que apresentaram o menor iicel
Pousada dos Pinheiros 0,13 - - - 0,13
Pousada dos Trés Monges 0,12 - - - 0,12
Cosmos Hotel 0,11 - - - 0,11
Pousada Ecolégica dos Cannyons 0,07 - - - 0,06
Vila Ecologica 0,06 - - - 0,06
Pousada Serra Velha 0,06 - - - 0,06
Blumenberg Pousada 0,05 - - - 0,05
Hotel Estrela da Serra 0,03 - - - 0,03
Pousada Brisa da Serra 0,14 - - - 0,01
Pousada Santa Teresa 0,01 - - - 0,01

Fonte: Elaborado pela autora com base na coledadies.
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Entre os 10 estabelecimentos que apresentaram iogeemaalores para o GUCRMS
ha alguma adesdo as plataformas online além dobéake com a atuacdo de alguns
estabelecimentos no Instagram e/ou Twitter. Emrapattida, para os estabelecimentos que
apresentaram os menores indices ndo é verificadauma adesdo além da midia social
Facebook.

Os estabelecimentos que apresentaram forte GUCRIMdSimilares aos resultados
encontrados para a plataforma online Facebook. dstaleve principalmente ao fator de
impacto desta midia social, conjuntamente com acatuque os estabelecimentos destinam a
esta plataforma online e a repercussdo geradeeneausuarios.

Ressalta-se ainda que, os trés estabelecimentoapgesentaram os maiores indices
estdo bem préoximo a dez, em comparacao com o testaramostra. Ja os estabelecimentos
seguintes apresentam valores mais proximos a Galidando entre o primeiro e o segundo
grupo de estabelecimentos uma distancia signiaati

Em relacdo aos estabelecimentos que apresentaramerases valores para o indice
do GUCRMS, observa-se uma similaridade com os @alencontrados para o GURMS do
Facebook. Este resultado pode ser verificado empafunos estabelecimentos ndo possuirem

perfil ativo em outras midias sociais, concentramdoa atuacao apenas no Facebook.

4.8 ANALISE DE CLUSTERS

Com o objetivo de identificar hotéis que comphatih de caracteristicas em comum
entre si e estdo estabelecidos em grupos que afaesbomogeneidade interna, foi aplicada
a analise delusters (HAIR et al., 2009) Neste sentido, Mooi & Sarstedt (2011) afirmam que
independente do numero de variaveis inclusas nesamdo tamanho da amostra, a analise
declusters sempre gerara um resultado a ser interpretado.

Com o objetivo de aplicar a andlise desters a amostra, segundo a metodologia
proposta por Mooi & Sarstedt (2011), primeiramdpiese necessario definir as variaveis a
serem utilizadas na aglomeracdo. Em vista disstyiram-se trés variaveis para a analise: o
indice GUCRMS, a avaliacdo coletada no Biteking dos estabelecimentos e a cidade na
qgual o hotel esta estabelecido, realizando a diveséire Gramado e as demais cidades. Como
as variaveis envolvidas na analise apresentamcaariantre 0 e 10, ndo se fez necessario a
realizacdo de procedimentos para a sua padronizacao

Inicialmente aplicou-se a amostra a aglomerac&catguica com o objetivo de

identificar o numero declusters. Verificou-se, pela diferenca dos resultados entse o
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coeficientes de um estagio e outro, a existénciagdatro conglomerados, estes que
apresentam homogeneidade dentro do mesmo grugeredeneidade em relacdo aos demais
grupos. Na Tabela 19 é possivel visualizar uma manabilidade a partir do 49° estagio da

amostra.

Tabela 19 - Resultado do agrupamento utilizand@tmdo hierarquico

Planejamento de Aglomeracéo

. O cluster é exibido o
Estagio Cluster Combinado Coeficientes primeiro P“’:ﬁ'”.‘o
Cluster 1 | Cluster 2 Cluster 1 | Cluster 2 estaglo

36 21 25 0,688 0 22 45
37 20 38 0,751 33 18 39
38 1 43 1,041 12 0 42
39 20 23 1,163 37 20 44
40 5 49 1,178 0 0 47
41 4 44 1,205 32 31 48
42 1 2 1,369 38 34 44
43 34 46 1,591 0 0 46
44 1 20 1,709 42 39 49
45 3 21 1,744 35 36 46
46 3 34 2,254 45 43 49
47 5 33 2,759 40 0 52
48 4 29 2,835 41 30 51
49 1 3 4,227 44 46 50
50 1 8 6,618 49 0 51
51 1 4 10,168 50 48 52
52 1 5 58,240 51 47 0

Fonte: Elaborado pela autora com base na colefadies.

Com a definicdo do numero de clusters, realizo@®eum segundo momento a
analise de conglomerados pelo métédmeans. Este agrupamento apontou a existéncia de
um Grupo 1 com 3 estabelecimentos, do Grupo 2 cdestabelecimentos, do Grupo 3 com
12 estabelecimentos e, por fim o Grupo 4 com labe#tcimentos, conforme divisao
mostrada na Tabela 20.
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Tabela 20 - Agrupamento dos estabelecimentos! esters

NUmero de casos em cadeuster
1 3
2 23
3 12
4 15
Valid 53
Missing 0

Cluster

Fonte: Elaborado pela autora com base na colefadies.

Nesta mesma verificacdo aplicou-se a andlise ANO&&%a que permite verificar os
niveis de significancia para cada variavel. Assialpres de Sig. < 0,05 demostram que as
variaveis sao estatisticamente diferentes em relagé demaislusters. Observando a Tabela
21 é possivel identificar também qual a variavet auoais influenciou na formacdo dos
clusters através da estatistica F, que é a razdo entre geadratico médio entre e dentro dos
conglomerados. Com isso, entende-se que o indiGJ@ERMS é a variavel que tem a maior
relevancia para a classificacdo dos estabelecimemodeterminadduster. Na sequéncia, a
avaliacdo dos estabelecimentos oriunda doBgitking tem a maior influéncia na formacéo
dosclusters. Por fim, a cidade na qual o estabelecimento lestlizado apresenta a menor
influéncia na formacéo datusters.

Tabela 21 - Tabela ANOVA dasusters

ANOVA
Cluster Error :
Mean Square df Mean Squatre df i 10
AvaliagcaoBooking 1,521 3 ,223 49 6,829 ,001
Gramado 873 3 212 49 4,112 ,011
GUCRMS 77,617 c3 ,406 49  191,200,0001

Fonte: Elaborado pela autora com base na colefadies.

Com esta analise foi possivel identificar qualeofipdos hotéis inclusos nos quatro
diferentesclusters identificados. Analisando a Figura 3, visualizagese o Grupo 1 composto
por trés estabelecimentos, apresenta os hotéisntaior média nas avaliagcdes Booking,
assim como, 0s que apresentaram a maior médiaop@adCRMS. Estes estabelecimentos
estdo distribuidos entre as cidades de GramadoFi®&aisco de Paula e Cambara do Sul e

foram denominados “Melhor avaliados e com forte RMS".
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No que tange o Grupo 2 com 23 estabelecimentddp edistribuidos os hotéis
estabelecidos predominantemente em Gramado. Bstdmelecimentos apresentaram a menor
meédia para 0 GUCRMS e a segunda menor média paraal&gcdo noBooking, sendo
denominados “Bem avaliados e com fraco GUCRMS& Gupo 3 com 12 estabelecimentos
concentrou o0s estabelecimentos que apresentarana média para a avaliagdo no Booking
e a segunda menor média para o para o GUCRMS. &stmselecimentos estdo localizados
em sua maioria nas demais cidades da regido, pdssupenas um hotel situado em
Gramado e foram denominados “Bem avaliados e coderado GUCRMS”.

Figura 3 - Resultado da andlisedigsters com os respectivos perfis dos hotéis

Indice GUCRMS Grupos 1- Melhor
avaliados e com forte
Alta GUCRMS
- Maior médiaBooking;
- Maior média do indice;
- Distribuidos entre
cidades;
- 6% dos hoté
Grupos 4- Bem avaliado:
e com forte GUCRMS
Grupos 3-Bem - Segunda maior méc
Médial avaliados e com Booking;
moderado GUCRMS - Segunda maior mec
- Menor médiaBooking; para o Indice;
- Segunda menor mé ) - Distribuidos entre
para o indice; Grupos 2 — Bem avaliadog cidades;
- Demais cidades: com fraco GUCRMS 28% dos hotéi
- 23% dos hotéis. - Segunda menor mé
Booking;
- Menor média para o indice;
- Predominantemer
Gramado;
- 43% dos hotéis.
Baixa Nota Booking
>
Baixa Média Alta

Fonte: Elaborado pela autora com base na colefadies.

Por fim, o Grupo 4 com 15 hotéis aglomerou os estaimentos que apresentaram a
segunda maior meédia para a avaliaca®@owking, assim como para 0 GUCRMS. Percebe-se

nestecluster, assim como no Grupo 1, que o0s hotéis estdo difliis entre as cidades da
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Serra Gaucha, contendo estabelecimentos situadts ¢ Gramado como nas demais
cidades. Visualiza-se nestduster uma concentracdo dos estabelecimentos situados na
microrregido das Horténsias, sendo denominados ‘@Betiados e com forte GUCRMS”.

Os resultados dé&inal Cluster Centers e a distribuicdo dos hotéis nokisters
podem ser verificados no Apéndice F e Apéndicespaetivamente.



5 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados ttabho, ao encontro do
problema de pesquisa e dos objetivos propostosmplicacdes académicas e gerenciais
também sdo expostas nesta secdo, além das linstaibeestudo e das sugestdes para

pesquisas futuras.

5.10BJETIVOS DA PESQUISA

Esta pesquisa teve por objetivo aprofundar o contento acerca da utilizacdo
corporativa das midias sociais, verificando o g@mm que estdo sendo exploradas
plataformas online como Facebook, Instagram, Twi®oogle + e YouTube e a reacdo
gerada em seus usuérios. Para tanto, aplicou-sglomo para mensuragdo do grau de uso
corporativo e repercussao dos estabelecimentokeimogesituados na Serra Gaucha.

Com vistas a atingir o objetivo central deste dtab, quatro objetivos especificos
fizeram-se necessarios: verificar o fator de impalets midias sociais analisadas para o setor
hoteleiro da Serra Galcha; identificar as plataésrmonline com maior repercussado das
atividades realizadas pelos estabelecimentos adeBs tracar um perfil dos hotéis
pesquisados a partir da mensuracdo do grau deauporativo e repercussao e, por fim;
identificar segmentos de hotéis através da anddissnglomerados.

Para a aplicacdo da pesquisa realizou-se primenteruma revisdo da literatura
acerca das midias sociais. O levantamento de estmlwre o tema evidenciou a recente
abordagem dada pela academia. Neste sentido, gdektaque o estudo de Aichner & Jacob
(2015), utilizado como base para esta replicacdormando-se um dos principais artigos
utilizados nesta pesquisa.

Com o calculo do GUCRMS foi possivel averiguar gadotéis da Serra Gaucha nao
atuam em um conjunto de midias sociais, mas simleta a atuar em até duas plataformas
online. Além disso, os resultados monstram uma madesao dos estabelecimentos pelas
midias sociais além do Facebook, logo, a influémgista midia social no GUCRMS foi
determinante para os valores encontrados.

Dentre os estabelecimentos analisados, observausetrés hotéis se destacaram
frente ao demais: Hotel St. Hubertus, Paradour@ @asMontanha e Pousada do Engenho.
Estes estabelecimentos apresentaram os maiorees/gbara 0 GUCRMS, tornando-os

referéncia de atuacdo nas midias sociais.
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Em relacdo ao perfil dos hotéis a partir da meaggEioc do GUCRMS, utilizou-se a
divisdo em quartis para a identificacéo de estabeéntos com perfil forte, moderado e fraco
GUCRMS. Com esta classificagdo constatou-se quai@rian dos estabelecimentos apresenta
um perfil fraco de atuacgédo e repercussao, rep@sgotaproximadamente 51% da amostra ou
43 hotéis. Ja os estabelecimentos que apresentanaiorte GUCRMS representam 28% da
amostra, correspondente a 24 hotéis, seguido deebstimentos que apresentaram moderado
GUCRMS, correspondente a 18 hotéis.

Os resultados contribuiram ainda para a identifioadas plataformas online que
apresentam maior fator de impacto para o setoisadal, auxiliando no direcionamento e
planejamento das atividades de comunicacdo petabetscimentos. Nesse sentido, ganha
destaque a midia social Facebook por apresentarior rfator de impacto para o setor
hoteleiro da Serra Gaucha, convergindo com osteskd encontrados por Aichner & Jacob
(2015) e Cordeiro et al. (2014), que apresentamcelbook como a principal ferramenta de
comunicacao entre estabelecimentos e seus congesmi@om relacdo as demais plataformas
online, verificou-se um fator de impacto represegvano Twitter que, juntamente com o
Facebook, torna-se a segunda principal ferrameataaimunicacdo e se destacam pela
importancia atual para o setor. Com fatores de atopaenos representativos tem-se o
Instagram e o Google +, que apresentam atualmemfgapel secundario como ferramenta de
comunicacao.

No que tange a reacao dos usuarios, a midia $seatabook se sobressai novamente
na média por estabelecimento. Isso € possivel \wrs&anto em relacdo as curtidas quanto
aos compartilhamentos, demonstrando que as postagahzadas pelos estabelecimentos
tendem a gerar uma interacdo maior, se comparaglagemais midias sociais quando
realizadas no Facebook. Contudo, quando analisamhbeecdo através dos comentarios,
apurou-se que o Instagram gera uma maior intedati@ no setor analisado, obtendo em
média um retorno maior do que o observado nas demidias sociais.

Por fim, com a analise de conglomerados foi pessggmentar os hotéis da Serra
Gaucha, estes que foram distribuidos em quatroogrgom caracteristicas homogéneas:
Grupo 1 - Melhor avaliados e com forte GUCRMS; @&r@p— Bem avaliados e com fraco
GUCRMS; Grupo 3 — Bem avaliados e com moderado GUERGrupo 4 - Bem avaliados e
com forte GUCRMS. A cidade de Gramado destacousseapresentar o maior nimero de
estabelecimentos entre as cidades analisadas, paxirmadamente 52% do total de hotéis.
Esta caracteristica prevaleceu em apenas um garpda@na analise déusters, o Grupo 2 —
Bem avaliados e com fraco GUCRMS, onde além destecteristica destacou-se também por
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apresentar os menores valores encontrados pardioe ilo GUCRMS e a segunda menor
média no sitdooking.

A andlise de conglomerados aplicada a amostraifjpe@uferir que, mesmo sendo
Gramado uma das principais cidades da Serra Gagacha setor hoteleiro, quando analisado
os melhores resultados do GUCRMS em conjunto carabacao oriunda do sit#&ooking, a
cidade néo tende a concentrar os melhores ressltAdtda neste sentido, a analise permitiu
visualizar que os trés estabelecimentos que apegaenos maiores valores para o indice do
GUCRMS e também estiveram entre os estabelecimaniesapresentaram as maiores
médias provenientes do siBooking estdo distribuidos entre as cidades da Serra Gaucha

sendo elas Cambara do Sul, Gramado e Sao Fraedeaula.

5.2IMPLICACOES ACADEMICAS

Em conformidade com outras pesquisas que buscampreender o potencial das
midias sociais para as empresas, este trabalhadrazbuicdes para a academia na area de
marketing. A primeira delas é trazer uma replicag@astudo dos autores Aichner & Jacob
(2015), atendendo a sugestao de Evanschitzky &t Seatstrong (2013) que destacam a
importancia da replicacdo na pesquisa académicacipaimente para estabelecer
generalizacbes empiricas.

Além disso, esta pesquisa contribui para aumemtaonhecimento acerca das
midias sociais e contribui para mensurar a intadgidcom a qual as organizacdes estdo
explorando as plataformas online no processo deucmacdo com 0S seus seguidores e a
repercussao que esta atuacdo tem gerado. Faz-setanmp também a aplicacdo nesta
tematica, tendo em vista se tratar de um tema te@nom lacunas quando analisado sob a
perspectiva da adocéo pelas organizagdes (NGAI;; TWOON, 2015).

Ademais, esta pesquisa contribui para os resdtadwontrados até entdo na
literatura sobre o grau de uso corporativo e derogissédo (AICHNER; JACOB, 2015). Nao
se limitando a um numero restrito de empresas,tesialho aplicou o célculo para um setor
que tem nos meios online um dos seus principaiig€ade comunicacdo com seu
consumidor. Aplicando o célculo para 85 hotéispiossivel realizar uma comparacéo entre
eles, identificando estabelecimentos com melhandgds e avaliagbes que podem servir
como uma referéncia para o setor e regido. Em @n®ito, estendeu-se o periodo da

andlise permitindo verificar ao longo de nove meseatividades geradas nas midias sociais
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pelos estabelecimentos e seus seguidores, minidtzpossiveis distorcbes que periodos
sazonais poderiam trazer aos dados.

Este estudo mostrou que, similar ao observadoratmlho de Aichner & Jacob
(2015) e Cordeiro et al., (2014) o Facebook é hmmea diferentes setores e empresas, um dos
principais canais de comunicacdo entre organizagdesonsumidores. Tais resultados
contribuem para a literatura no sentido de eviger&cimportancia atual da midia social.

Entretanto, em relacdo as demais midias sociais@&erificou um consenso entre
0s estudos. Aichner & Jacob (2015) creditam ao YiweTo segundo maior fator de impacto,
seguido das midias sociais Google+, LinkedIn e féwit]Ja no estudo de Cordeiro et al.,
(2014), a plataforma online LinkedIn aparece enmusdg lugar, destoando dos resultados
encontrados neste estudo que apontam o Twitter @@®gundo maior fator de impacto,
seguido do Instagram e do Google +. Estes resdltadistram que, o fator de impacto das
midias sociais tende a mudar de acordo com as inegéies pesquisadas ou segmentos,
fazendo-se necessario a aplicacdo do calculo pata cenario novo e ao longo do tempo,
visto a dindmica que o0 meio online proporcionargamizacdes, como 0 surgimento de novas
plataformas online, por exemplo.

Em adicional, identificaram-se resultados divergemto estudo de Aichner & Jacob
(2015) quando analisado as reacdes dos usuarionides sociais em relacdo ao numero de
seguidores. Os seguidores na plataforma online Iéeépgegundo os autores, seriam mais
propensos a curtir e compartilhar as publicacOesdgs pelos estabelecimentos se comparado
ao Facebook. Estes resultados ndo foram corrob®rsekia pesquisa, visto que para a midia
social Google + faz-se necessario 3 usuarios emanpadta cada curtida. Ja para a midia
social Facebook verificou-se a necessidade médzaudearios para cada curtida.

Verificou-se ainda que, assim como no estudo oarsr & Hoog (2014), este setor
apresentou preponderantemente comentérios posétigoase nenhuma informacao negativa.
Em vista disso, percebe-se que a preocupacdo dewatar também para o aproveitamento
destas informacdes positivas, de modo que elass@)jfatizadas como experiéncias e tragam
contribuicéo para a escolha de compra do consumidor

Por fim, os resultados demonstram que as midiamisosdo uma ferramenta
importante para os estabelecimentos na comuniakg@tarketing, assim como destacado no
trabalho de (TIAGO; VERISSIMO, 2014). Sugere-se gwlocdo de plataformas online seja
crescente, com o objetivo de informar e se conewtan seus consumidores buscando

aumentar suas vendas.
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A aplicacdo de um calculo para a mensuragdo do @geauso e repercussao nas
midias sociais aponta para 0s objetivos citadosRaters et al. (2013), o qual sugerem
mecanismos que contribuam para avaliar os resdltads plataformas online para as
organizacdes. Este modelo permite identificar agmsamento da organizagdo perante as
demais, facilitando a comparagdao entre elas, tumtdlo ainda para identificar se a

organizacao esta gerando valor a partir da suga@u®ricewaterhouseCoopers, 2014).

5.3IMPLICACOES GERENCIAIS

Averigua-se que cada vez mais o0 contexto onlingé psesente no dia-a-dia de
muitas empresas. Esta constatacdo € verificadaiakpente no setor analisado, tendo em
vista que os canais online se tornaram um dos ipaisc pilares para a divulgacdo dos
estabelecimentos e meio de comunicacdo com seugedi Soma-se a este fato, a troca de
informacdes que ocorrem instantaneamente neste maitas vezes através do boca-a-boca
online proporcionado pelos seus seguidores e ebertlém disso, o setor hoteleiro esta em
constante avaliacdo, através de sites especiatiZBdoking e Tripadvisor, por exemplo) que
servem como referéncia na pesquisa online sobestabelecimentos.

Isto posto, verifica-se que as implicacdes geesnda presente pesquisa podem ser
direcionada aos gestores de marketing das org@egacma vez que estes profissionais
devem estar atentos as oportunidades que o meie @uode proporcionar. Neste sentido, a
aplicacdo do modelo permite mensurar o grau deeusgpercussdo de uma organizacgao,
assim como, gerar um indicador comparativo que madeitensidade de atuacdo e
repercussao entre organizacdes, em uma Unicaqulatbu mesmo em um grupo de midias
sociais.

Nesta perspectiva, 0 modelo de célculo para o dgawso corporativo e repercussao
nas midias sociais tem por objetivo auxiliar noecdimnamento das atividades dos
estabelecimentos nas plataformas online. Contalnda, na identificacdo das midias sociais
que estdo carentes de atuacdo por parte da orgamizguando comparada a atuacao dos
demais estabelecimentos, direcionando 0s recuirsasceiros e humanos. Serve ainda como
indicador que permite o monitoramento interno degdo nas midias sociais, aumentando a
probabilidade de se obter maior sucesso no conteditoe e, em complemento, nos negaécios.

Sugere-se um acompanhamento do indice e suazat#i periddica com o intuito
de verificar as midias sociais que apresentam ornfiaior de impacto para a atuacdo dos
estabelecimentos. O acompanhamento permite questabetecimentos se mantenham
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atualizados em relacdo ao impacto das midias soctaitribuindo no direcionamento das
atividades. No cenario atual, faz-se oportuno @rer as atividades para as plataformas
online Facebook e Twitter visando captar maiorefiémeias, além disso, o direcionamento
das atividades a estas plataformas online resuliargpresenca em canais com maior
visibilidade, contribuindo para a propagacao dasgias dos hotéis.

Por fim, acrescenta-se que 0s estabelecimentogppesentaram baixo indice de
GUCRMS, assim como estabelecimentos que buscamoraellsua atuacdo nas midias
sociais, devem estar constantemente conectadososomseus usuarios, motivando-os e
incentivando-os a curtir, comentar e compartillearssposts. A presenca dos estabelecimentos
deve ocorrer atraves de postagens frequentes @ogaade um didlogo. Em complemento, a
comunicacdo nao deve ocorrer apenas atraves dasg@os, mas também através das

respostas aos comentarios gerados pelos usuarios.

5.4LIMITACOES DO ESTUDO E INDICACOES PARA PESQUISAS FURAS

A pesquisa possui algumas limitagcbes que, mesmscabdo-se 0 rigor
metodoldgico, ainda apresenta oportunidade de malhiem vista disto, uma das limitacdes
deste estudo refere-se a aplicacdo desta pesquigea Unica regido, a Serra Gaucha, soma-
se a isto, o fato da analise ser realizada em apenasetor. A aplicacdo da pesquisa em mais
setores de atuacdo e em ambito nacional contabudie modo mais abrangente para a
mensurac¢do do grau de uso corporativo e repercudERionidias sociais, identificando a
presenca de novas midias sociais e até mesmofickmdio peculiaridades dos setores em
relacdo a atuacao nas plataformas online.

Este estudo considerou todas as postagens realizmiies estabelecimentos no
periodo da analise, ndo fazendo distingdo entrpoatagens oriundas da divulgacdo do
estabelecimento como um todo ou somente de algasisals servigcos. Desta forma, alguns
estabelecimentos, além de atuarem fortemente o keteleiro, possuem restaurantes de
destaque e utilizam o mesmo perfil nas midias sopara a sua divulgacdo. Assim, tambéem
foram consideradas as postagens oriundas dos esiarantes na andlise realizada, em
conjunto com a repercussdo gerada nas midias socdendo trazer alguma
heterogeneidade entre os estabelecimentos.

Estudos futuros que visem seguir a linha de expadsaim modelo de mensuracao
do grau de uso e repercussdo nas midias sociainta@om um tema amplo que pode ser

objeto de diversas pesquisas. Neste sentido, ntratslhos podem se apropriar dos
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resultados encontrados nesta pesquisa e expandidoso sugestdo para pesquisas futuras,
sugere-se a inclusdo de outros setores ou empisaaso identificar se as midias com maior
fator de impacto encontradas neste estudo permargcenesmas.

Outra sugestéo no direcionamento de novas pesgeliggre uma nova proposta de
calculo para a mensuracdo do grau de uso e repaccunsiderando os comentéarios
negativos. Nos estabelecimentos analisados variseouma baixa representatividade destes
comentarios, entretanto, em outros setores e @agies este cenario pode se mostrar
diferente. Desta forma, sua inclusdo torna-se itaptg para melhores resultados e para
mostrar fielmente a repercussao gerada pelas postalps estabelecimentos.

Ainda como sugestao para futuros estudos, sugeaeamalise conjunta do grau de
uso e repercussdo nas midias sociais com meétreavatketing. Esta proposta tem por
objetivo incentivar investigacbes que busquem refae a presenca online das organizacgdes,
juntamente com a avaliagdo do desempenho das dedrarketing. Neste sentido, sugere-se
relacionar a presenca dos estabelecimentos naastsdciais e o uso das suas ferramentas,
com o0 seu desempenho, identificando possiveisaafies nas receitas e em outros

indicadores financeiros em virtude da atuacéo ridsamsociais.
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APENDICE A - HOTEIS E SEUSRESPECTIVOS NUMERO DE SEGUIDORES

(continua)
Hotéis | FacebooK Twitter | Instagram| Google +
Villa Flor Ecoresort 35.312 - 1.398 -
Pousada Cravo & Canela 33.508 - 314 -
Hotel Alpestre 33.435 513 1.070 97
Hotel Pousada Kaster 29.525 237 482 -
Hotel Sky 27.460 87.100 - -
Rothenburg Hotel 21.840 - - -
Hotel & Spa do Vinho 18.574 1.074 1.166 -
Varanda das Bromélias Boutique Hotel  16.620  2.259 .202
Cambara Eco Hotel 15.387 22 309 -
Hotel Casa da Montanha 14.793 546 1.240 -
Pousada do Engenho 14.406 337 942 -
Hotel Pousada Aconchego da Borges 11.993 - 96 -
Pousada Brisa da Serra 11.355 81 4 -
Parador Casa da Montanha Ecovillage 9.387 - 1.209 -
Norton Hotel Executive 8.498 - - -
Hotel Cabanas Tio Muller 7.562 - 82 2
Hotel Bangalos da Serra 7.101 1.954 - 10
Samuara Hotel 6.589 - - -
Hotel Villa Michelon 6.030 - - -
Hotel Casacurta 5.888 42 470 -
Ecoland 5.876 - - -
Hotel St. Hubertus 5.518 449 1.427 -
Pousada Parque das Cascatas 5.303 - -
Pousada Villa Allegro 5.109 - - -
Pousada do Chalé 4.999 - - -
Pousada Sulla Collina 4.376 - - -
Pousada Lanai 4.368 31 154 -
Berghaus Hotel 4.294 711 - -
Hotel Laghetto 4.071 1 628 -
Pousada Sonnenhof 3.785 - - -
Hotel Saint Andrews 3.772 42 2.686 -
Pousada Parque 8 Cachoeiras 3.676 - -
Hotel Serra Azul 3.432 111 - -
Personal Royal Hotel 3.325 11 - -
Hotel Continental Canela 3.227 247 - -
Villa do Arquiteto 2.695 - - -
Pousada Cantelli 2.658 170 - -
Pousada Borghetto Sant'/Anna 2.645 - - -
Pousada Ecoldgica dos Cannyons 2.561 - -
Pousada Aldeia dos Sonhos 2.398 - - -
Pousada Gramado 2.246 - - -
Pousada Canela 2.233 - - -
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(concluséo)

Hotéis | FacebooK Twitter |Instagram|  Google +
Hotel Estrela da Serra 2.123 - - -
Pousada Doce Canela 2.048 - 103 -
Hotel Valle Dincanto 2.032 - 429 -
Hotel Pousada Fazenda Potreirinhos 2.014 - - -
Hotel Sul Serra 2.002 - - -
Blumenberg Pousada 1.947 - - -
Master Premium Gramado 1.943 - - 5
Pousada Casa de Pedra 1.887 43 250 -
Pousada Santa Tereza 1.885 - - -
Vila Suzana Parque Hotel 1.883 - 542 -
Pousada Cafundo 1.713 107 181 -
Pousada dos Pinheirais's 1.662 - - -
Pousada dos Anjos 1.644 - - -
Pousada Girotto 1.644 88 - -
Pousada Serra Velha 1.613 - - -
Hotel Caminhos da Serra 1.595 31 6 1
Pousada Fazenda Aparados da Serra 1.583 - - -
Hotel Recanto das Camélias 1.537 1 47 -
Pousada Tuiuty 1.526 - 1.187 5
Pousada Estalagem da Colina 1.489 - - -
Pousada Floresta Negra 1.485 - - -
Hotel Pousada Serrana 1.470 - - -
Hotel Pousada Sossego do Major 1.430 - - -
Pousada da Chacara 1.424 203 60 -
Pousada dos Pinheiros 1.424 - - -
Hotel Pequenino 1421 755 - -
Terra do Sempre Pousada 1.402 - - -
Hotel Azaléia 1.360 - - -
Pousada Corucacas 1.355 - - -
Pousada Jardim Azul 1.270 2 - 7
Cosmos Hotel 1.251 - - -
Pousada dos Trés Monges 1.227 - - -
Pousada dos Platanos 1.208 - - -
Hotel Aguas Claras 1.168 - - -
Pousada Ald'mama 1.167 241 - -
Verona Parque Hotel 1.155 - - -
Refugio do Pomar Hostel 1.139 - - -
Pousada Del Miro 1.085 - - -
Pousada Recanto da Mata 1.083 10 621 40
Hospedaria Provencal 1.048 - - -
Hotel Petropolis 1.042 61 66 19
Hotel San Lucas 1.017 - - -

Vila Ecologica 1.005 - - -
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(continua)
Hotéis | FacebooK Twitter | Instagram | Google+| GUCRMS | indice

Hotel St. Hubertus 0,419 0,016 0,050 - 0,342 10,00
Parador Casa da Montanha 0,391 - 0,585 - 0,333 9,75
Pousada do Engenho 0,349 0,053 0,838 - 0,316 9,24
Hotel Valle Dincanto 0,207 - 0,602 - 0,185 5,42
Pousada Aparados da Serra 0,212 - - - 0,171 5,01
Berghaus Hotel 0,199 0,002 - - 0,161 4,71
Hotel Saint Andrews 0,185 - 0,203 - 0,155 4,54
Terra do Sempre Pousada 0,191 - - - 0,154 4,51
Cambara Eco Hotel 0,154 - 0,899 - 0,152 4,44
Pousada Jardim Azul 0,183 0,000 - 0,032 0,147 4,31

Pousada Tuiuty 0,169 - 0,279 0,000 0,145 4,25

Hotel Alpestre 0,143 0,023 0,622 0,006 0,138 4,04
Pousada Aldeia dos Sonhos 0,170 - - - 0,137 4,01
Refugio do Pomar Hostel 0,170 - - - 0,137 4,00
Hotel Caminhos da Serra 0,162 - - 0,000 0,131 3,82
Villa Flor Ecoresort 0,160 - - - 0,129 3,76
Vila Suzana Parque Hotel 0,142 - 0,439 - 0,128 3,74
Hotel Laghetto 0,126 - 0,670 - 0,122 3,57
Pousada Lanai 0,107 0,018 0,398 - 0,101 2,96
Pousada Girotto 0,120 0,000 - - 0,097 2,82
Pousada Corucacas 0,114 - - - 0,092 2,68
Hotel Sky 0,112 0,002 - - 0,091 2,65
Pousada Cravo & Canela 0,105 - 0,195 - 0,091 2,65
Hotel Recanto das Camélias 0,076 - 0,931 - 0,090 2,63
Pousada dos Anjos 0,106 - - - 0,086 2,51
Pousada Del Miro 0,106 - - - 0,085 2,50
Hotel Petropolis 0,083 0,011 0,492 0,000 0,084 2,46

Hotel Casacurta 0,079 0,000 0,665 - 0,084 2,45
Pousada do Chalé 0,103 - - - 0,083 2,42
Hotel Continental Canela 0,102 - - - 0,082 2,41
Hotel & Spa do Vinho 0,098 0,008 - - 0,080 2,35
Villa do Arquiteto 0,099 - - - 0,080 2,34
Pousada da Chacara 0,095 0,010 0,043 - 0,079 2,32
Pousada Volta ao Mundo 0,096 - - - 0,077 2,26
Samuara Hotel 0,090 - - - 0,073 2,12

Hotel Cabanas Tio Muller 0,063 - 0,568 0,500 0,069 2,02
Hotel Casa da Montanha 0,063 0,007 0,465 - 0,066 1,94
Pousada Sonnenhof 0,071 - - - 0,057 1,68
Hotel Sul Serra 0,070 - - - 0,056 1,65
Verona Parque Hotel 0,062 - - - 0,050 1,45
Hotel Pequenino 0,060 - - - 0,048 1,41
Hospedaria Provencal 0,059 - - - 0,047 1,38
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Hotéis

Facebook| Twitter | Instagram | Google+| GUCRMS | indice
Rothenburg Hotel 0,056 - - - 0,045 0,31
Hotel Bangalos da Serra 0,056 0,000 - 0,067 0,045 ,31 0
Hotel Fazenda Potreirinhos 0,055 - - - 0,044 0,29
Estalagem da Colina 0,055 - - - 0,044 0,29
Hotel Villa Michelon 0,053 - - - 0,043 0,26
Hotel Aconchego da Borges 0,032 - 0,551 - 0,043 50,2
Ecoland 0,051 - - - 0,042 0,21
Pousada Casa de Pedra 0,050 - - 0,040 0,17
Hotel Azaléia 0,046 - - - 0,037 0,09
Pousada Parque das Cascatas 0,045 - - - 0,037 0,07
Hotel Pousada Kaster 0,027 0,000 0,416 - 0,035 0,01
Hotel Pousada Le Chateau 0,042 - - 0,034 0,98
Hotel Serra Azul 0,040 0,003 - - 0,033 0,95
Pousada dos Pinheirais's 0,039 - - 0,031 0,91
Master Premium Gramado 0,035 - - 0,044 0,028 0,82
Hotel Sossego do Major 0,031 - - - 0,025 0,74
Hotel San Lucas 0,030 - - - 0,024 0,71
Pousada Villa Allegro 0,029 - - - 0,024 0,69
Pousada ald'mama 0,029 - - - 0,023 0,68
Pousada Sulla Collina 0,028 - - - 0,022 0,65
Personal Royal Hotel 0,026 0,000 - - 0,021 0,61
Pousada Borghetto Sant’Anna 0,023 - - - 0,019 0,54
Pousada Parque 8 Cachoeiras),022 - - - 0,018 0,53
Pousada Doce Canela 0,022 - - 0,017 0,51
Pousada Cafundd 0,003 - 0,393 - 0,015 0,43
Pousada Cantelli 0,018 - - - 0,014 0,41
Pousada Recanto da Mata 0,015 0,039 0,000 0,014,40 O
Pousada Floresta Negra 0,014 - - 0,011 0,33
Pousada Canela 0,012 - - - 0,010 0,28
Nova Vicenza Hotel 0,011 - - - 0,009 0,25
Pousada Gramado 0,009 - - - 0,007 0,21
Varanda das Bromélias 0,008 0,001 - - 0,006 0,19
Hotel Aguas Claras 0,007 - - - 0,006 0,17
Pousada dos Pinheiros 0,006 - - 0,004 0,13
Pousada dos Trés Monges 0,005 - - 0,004 0,12
Cosmos Hotel 0,005 - - - 0,004 0,11
Pousada Ecologica Cannyons 0,003 - - - 0,002 0,06
Vila Ecoldgica 0,003 - - - 0,002 0,06
Pousada Serra Velha 0,003 - - - 0,002 0,06
Blumenberg Pousada 0,002 - - - 0,002 0,05
Hotel Estrela da Serra 0,001 - - - 0,001 0,03
Pousada Brisa da Serra 0,001 - - 0,001 0,01
Pousada Santa Teresa 0,001 - - 0,001 0,01
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APENDICE C - FIMS SEM OUTLIERS

O presente apéndice apresenta os resultados pfatarode impacto das midias

sociais sem osutliers. Em relacdo a esta amostaamesma distribuicdo do fator de impacto

foi percebida, se comparado & amostra oathers, com o maior valor atribuido ao Facebook

que representa 0,720, seguido do Twitter com fdééampacto de 0,235 e dos Instagram com

0,044. Para a plataforma online Google+, a atugiizala amostra n&o alterou o resultado do

fator de impacto. Percebe-se, contudo, em relacéoééise do FIMS com osutliers o

aumento do fator de impacto para o Twitter e Insiag

Midia Social Usuarios Ativos Fator de Impacto da Midia Social
Facebook 299.128 0,720
Twitter 97.480 0,235
Instagram 18.371 0,044
Google + 89 0,001
Total 415.068 1
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APENDICE D - QUARTIS DE DISTRIBUICAO PARA O FACEBOO K SEM
OUTLIERS

A exclusdo dos sete estabelecimentos da amogiraltgiou o valor do indice de
cada hotel, uma vez que os estabelecimentos gasemparam o maior valor para o indice e o
menor valor ndo foram detectados capatiers. Desta forma, a amostra passou a contar com
78 estabelecimentos, sendo que estes também favathdads em quartis para a identificacao
do GURMS. Esta andlise permitiu observar que h@owea alteracdo nos quartis, este que
permite a classificacdo dos hotéis em fraco, maldeeaforte grau de uso e repercussao do

Facebook.
Seguidored Postagens| Curtidas | Compartilhamentos| indice
N Valid 78 78 78 78 78
Missing 0 0 0 0 0
Percentiles 25 1.424 11 186 6 0,48
50 2.008 40 576 23 1,3
75 4.370 75 1.706 61 2,47

Os hotéis que possuem um fraco grau de utilizac@epercussdo do Facebook
possuem valores de até 0,48 para o indice e egdernpes no primeiro quartil. O valor médio
do grau de uso e repercussao esta inserido enpremeiro e terceiro quartil, estes que
abrange os valores acima de 0,48 até 2,47 do jreBoeo entdo considerados moderados. J&
o ultimo quartil classifica os estabelecimentos gpeesentaram os maiores valores para o
indice, valores esses acima de 2,47. Com estaddivs estabelecimentos classificados no
quarto quartil podem ser caracterizados por aptassn uma atuacao e repercussao forte no

Facebook, em relagdo a amostra.
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APENDICE E - INDICE DE GUCRMS SEM OUTLIERS

A amostra semoutliers, composta por 78 estabelecimentos, apresentou egalor
similares na distribuicdo de quartis se comparadeastra conoutliers. A vista disso, 0s
estabelecimentos que apresentaram valores paradice imbaixo de 0,52 podem ser
considerados estabelecimentos com fraco GUCRMSs &stabelecimentos que apresentam
perfil moderado, os valores para o indice estdonacile 0,52 até 2,68. Por fim, os
estabelecimentos com valores acima de 2,68 sadodeomdos estabelecimentos com forte
GUCRMS.

indice
N Valid 78
Missing 0
Percentiles 25 0,52
50 1,29
75 2,68

Similar aos resultados ja observados, nesta amulsserva-se também a baixa adesao
dos estabelecimentos as midias sociais além ddéa@kemesmo para os estabelecimentos
gue apresentam os maiores indices de GUCRMS.

Com a retirada dosutliers ndo houve alteracdo quanto ao estabelecimentoocom
maior indice de GUCRMS, permanecendo o Hotel Stherus. Verificou-se também a
manutencao dos estabelecimentos que apresentareemar indice de GUCRMS.

Em relacdo aos estabelecimentos, os hotéis PaCadar da Montanha e Pousada do
Engenho ndo aparecem entre os estabeleciment@popgentaram 0s maiores para o indice,
uma vez que foram considerados coomtliers. Os demais hotéis estdo presentes nas duas
amostras, contudo, apresentam valores distintog astanalises em funcdo do FIMS, este
que leva em consideragdo o numero de seguidoress atos estabelecimentos considerados
na analise, tendo sido alterado em fung&o da detidasoutliers.
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(continua)
Hotéis FacebooK Twitter | Instagram | Google+ GUCRMS |indice
Hotel St. Hubertus 0,419 0,016 0,050 - 0,308 10,00
Hotel Valle Dincanto 0,207 - 0,602 - 0,176 5,71
Pousada Aparados da Serra 0,212 - - - 0,153 4,97
Cambara Eco Hotel 0,154 - 0,899 - 0,151 4,89
Berghaus Hotel 0,199 0,002 - - 0,144 4,68
Hotel Saint Andrews 0,185 - 0,203 - 0,142 4,62
Terra do Sempre Pousada 0,191 - - - 0,138 4,48
Pousada Tuiuty 0,169 - 0,279 0,000 0,134 4,37
Pousada Jardim Azul 0,183 0,000 - 0,032 0,132 4,28
Pousada Aldeia dos Sonhos 0,170 - - - 0,123 3,99
Refugio do Pomar Hostel 0,170 - - - 0,122 3,97
Vila Suzana Parque Hotel 0,142 - 0,439 - 0,122 3,95
Hotel Laghetto 0,126 - 0,670 - 0,120 3,91
Hotel Caminhos da Serra 0,162 - 0,000 0,117 3,79
Pousada Lanai 0,107 0,018 0,398 - 0,099 3,21
Hotel Recanto das Camélias 0,076 - 0,931 - 0,096 11 3,
Pousada Girotto 0,120 0,000 - - 0,086 2,80
Hotel Casacurta 0,079 0,000 0,665 - 0,086 2,79
Hotel Petropolis 0,083 0,011 0,492 0,000 0,084 2,74
Pousada Corucacas 0,114 - - - 0,082 2,66
Pousada dos Anjos 0,106 - - - 0,077 2,49
Pousada Del Miro 0,106 - - - 0,076 2,48
Pousada do Chalé 0,103 - - - 0,074 2,40
Hotel Continental Canela 0,102 - - - 0,074 2,39
Hotel & Spa do Vinho 0,098 0,008 - - 0,073 2,36
Pousada da Chéacara 0,095 0,010 0,043 - 0,072 2,35
Villa do Arquiteto 0,099 - - - 0,072 2,33
Hotel Cabanas Tio Muller 0,063 - 0,568 0,500 0,0712,32
Pousada Volta ao Mundo 0,096 - - - 0,069 2,24
Hotel Casa da Montanha 0,063 0,007 0,465 - 0,067 19 2,
Samuara Hotel 0,090 - - - 0,065 2,11
Pousada Sonnenhof 0,071 - - - 0,051 1,67
Hotel Sul Serra 0,070 - - - 0,050 1,64
Hotel Aconchego da Borges 0,032 - 0,551 - 0,047 415
Verona Parque Hotel 0,062 - - - 0,044 1,44
Hotel Pequenino 0,060 - - - 0,043 1,40
Hospedaria Provencal 0,059 - - - 0,042 1,37
Rothenburg Hotel 0,056 - - - 0,040 1,31

Hotel Bangalos da Serra 0,056 0,000 - 0,067 0,040 ,30 1
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| FacebooH Twitter |Instagram | Google+| GUCRMS | indice

Hotéis
Hotel Fazenda Potreirinhos 0,055
Estalagem da Colina 0,055
Hotel Villa Michelon 0,053
Ecoland 0,051
Pousada Casa de Pedra 0,050
Hotel Azaléia 0,046
Pousada Parque das Cascatas 0,045
Hotel Pousada Le Chéateau 0,042
Hotel Serra Azul 0,040
Pousada dos Pinheirais's 0,039
Master Premium Gramado 0,035
Hotel Sossego do Major 0,031
Hotel San Lucas 0,030
Pousada Villa Allegro 0,029
Pousada ald'mama 0,029
Pousada Sulla Collina 0,028
Pousada Cafundé 0,003
Personal Royal Hotel 0,026
Pousada Borghetto 0,023

Pousada Parque 8 Cachoeiras0,022

Pousada Doce Canela 0,022
Pousada Recanto da Mata 0,015
Pousada Cantelli 0,018
Pousada Floresta Negra 0,014
Pousada Canela 0,012
Nova Vicenza Hotel 0,011
Pousada Gramado 0,009
Varanda das Bromélias 0,008
Hotel Aguas Claras 0,007
Pousada dos Pinheiros 0,006
Pousada dos Trés Monges 0,005
Cosmos Hotel 0,005

Pousada Ecoldgica Cannyons 0,003

Vila Ecologica 0,003
Pousada Serra Velha 0,003
Blumenberg Pousada 0,002
Hotel Estrela da Serra 0,001

Pousada Brisa da Serra 0,001
Pousada Santa Teresa 0,001

0,003

0,001

- 0,039 1,28
- 0,039 1,28
- 0,038 1,25
- 0,037 1,20
- 0,036 1,16
- 0,033 1,08
- 0,033 1,06
- 0,030 0,98
- 0,029 0,95
- 0,028 0,90
0,044 0,025 0,82
- 0,022 0,73
- 0,022 0,70
- 0,021 0,68
- 0,021 0,67
- 0,020 0,65
- 0,020 0,64
- 0,019 0,61
- 0,017 0,54
- 0,016 0,52
- 0,016 0,50
0,000 0,013,42 0O
- 0,013 0,41
- 0,010 0,33
- 0,009 0,28
- 0,008 0,25
- 0,006 0,21
- 0,006 0,19
- 0,005 0,17
- 0,004 0,13
- 0,004 0,12
- 0,003 0,11
- 0,002 0,06
- 0,002 0,06
- 0,002 0,06
- 0,002 0,05
- 0,001 0,03
- 0,001 0,01
- 0,001 0,01
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Cluster
1 2 3 4
AvaliacdoBooking 9,3 8,8 8,2 8,8
Gramado 0 1 0 0
indice 10 9,2 0,7 1,9 3,6
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APENDICE G -DISTRIBUICAO DOSHOTEIS NOSCLUSTERS

(continua)
Hotel Avaliacao Cidade indice | Clusters| %
Booking
Parador Casa da Montanha 9 Cambara do Sul 9,33 1
Hotel St. Hubertus 9,5 Gramado 10 1 6%
Pousada do Engenho 9,4 Sao Francisco de Paiija2 1
Hotel Villa Michelon 8,9 Bento Goncalves 1,27 2
Pousada Cantelli 8,4 Bento Gongalves 0,42 2
Blumenberg Pousada 8,9 Canela 0,05 2
Pousada Doce Canela 9,4 Canela 0,51 2
Pousada Villa Allegro 9 Canela 0,7 2
Cosmos Hotel 8,8 Caxias do Sul 0,11 2
Personal Royal Hotel 8,7 Caxias do Sul 0,62 2
Hotel Aguas Claras 8,4 Gramado 0,17 2
Hotel Azaléia 8,8 Gramado 1,1 2
Hotel Cabanas Tio Muller 8,9 Gramado 1,51 2
Hotel Casa da Montanha 9,3 Gramado 15 2
Hotel Aconchego da Borges 9,2 Gramado 0,76 243%
Hotel Pousada Kaster 9,1 Gramado 0,64 2
Hotel Pousada Le Chéateau 8,6 Gramado 1 2
Hotel San Lucas 8,2 Gramado 0,72 2
Hotel Serra Azul 8,9 Gramado 0,95 2
Master Premium Gramado 8,6 Gramado 0,83 2
Pousada ald'mama 8,4 Gramado 0,69 2
Pousada Brisa da Serra 9 Gramado 0,01 2
Pousada Gramado 8,7 Gramado 0,21 2
Pousada Sulla Collina 8,9 Gramado 0,66 2
Varanda das Bromélias 9,3 Gramado 0,19 2

Pousada Recanto da Mata 8,3 Sao Francisco de P&y 2
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Hotel Avaliagdo Cidade indice | Clusters| %
Booking
Pousada do Chalé 8,6 Bento Goncalves 2,45 3
Hotel Continental Canela 8,1 Canela 2,44 3
Pousada Canela 6,7 Canela 0,29 3
Pousada Cravo & Canela 8,6 Canela 2,5 3
Pousada Volta ao Mundo 9,1 Canela 2,28 3
Samuara Hotel 8,4 Caxias do Sul 2,15 3 239
Hotel Casacurta 8,2 Garibaldi 1,87 3
Hotel Sul Serra 7,9 Gramado 1,67 3
Ecoland 7,8 Igrejinha 1,23 3
Hotel Petropolis 9 Nova Petropolis 1,98 3
Pousada da Chacara 7,4 Nova Petropolis 2,26 3
Verona Parque Hotel 8,7 Veranopolis 1,47 3
Cambara Eco Hotel 8,7 Cambaréa do Sul 3,67 4
Pousada dos Anjos 8,9 Canela 2,54 4
Pousada Jardim Azul 8,9 Canela 4,36 4
Vila Suzana Parque Hotel 8,5 Canela 3,39 4
Hotel Alpestre 9 Gramado 3,41 4
Hotel Laghetto 8,7 Gramado 3 4
Hotel Saint Andrews 9,8 Gramado 4,41 4
Hotel Sky 8,4 Gramado 2,67 4 28%
Hotel Valle Dincanto 9,4 Gramado 4,94 4
Pousada Lanai 8,6 Gramado 2,55 4
Berghaus Hotel 8,1 Nova Petropolis 4,76 4
Villa do Arquiteto 9,3 Nova Petropolis 2,37 4
Villa Flor Ecoresort 9 Nova Petropolis 3,81 4
Hotel Caminhos da Serra 9,2 Trés Coroas 3,87 4
Refugio do Pomar Hostel 8,1 Trés Coroas 4,05 4




