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Resumo: O impacto que as midias sociais e os dispositivos mdveis tém causado no setor de turismo é
surpreendente. Desde seu surgimento, através do uso das redes sociais, dos smartphones e tablets, o
setor encontra-se em um periodo de transicdo, buscando conquistar consumidores através das
estratégias do marketing digital. O crescimento do nimero de consumidores conectados a internet
motiva as organizagdes a buscarem caminhos para maximizar o marketing boca a boca, também
conhecido como eWOM (electronic word of mouth) por meio de ferramentas online. Neste sentido, o
presente estudo objetiva identificar as atuais estratégias utilizadas pelo setor de turismo e hotelaria
nas atividades de marketing digital, bem como apresentar as tendéncias futuras. Para isso, este
ensaio tedrico apresenta-se como exploratdrio, utilizando como técnica de coleta de dados pesquisa
documental de fontes primarias e secundarias.

Palavras-chave: Turismo. Hotelaria. Marketing digital. Boca a boca online (eWOM). Midia social.

Introdugao

O processo de globalizacdao e a universalizacdao da internet aumentaram o acesso as
informagdes sobre os destinos turisticos, constituindo-se como facilitadores para o
incremento dos fluxos de turistas nas uUltimas décadas. A internet altera o comportamento
do consumidor devido a variedade de informacGes e escolhas (Li & Buhalis, 2005). Pode-se
referir que a importancia do marketing digital ou e-marketing (electronic marketing) para o
crescimento e sucesso das atividades turisticas esta relacionada com o fato destas
possuirem caracteristicas Unicas tais como: a heterogeneidade, a intangibilidade e a
perecibilidade, que colocam a informacdo no centro da sua atividade.
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Além destes fatores, outra caracteristica € de os consumidores estarem mais
exigentes e independentes, revelando preferéncia por atividades que lhes proporcionem
experiéncias Unicas, o que faz com que sintam necessidade de recolher mais informacdes
antes de tomarem uma decisao final (Buhalis, 2003c) nos meios disponibilizados na internet.
As ferramentas de comunica¢do de marketing para a divulgacdo de produtos e servigos
ajudam a criar imagens consistentes no sentido de credibilidade e confianca. A divulgacdo de
novos produtos e servicos por canais interpessoais é também conhecida como marketing
boca a boca (Hawkins, Best & Coney, 2004) e atualmente vem ocorrendo sobretudo na
internet. A midia social tem tido um impacto crucial no turismo, como o TripAdvisor, que
tornou-se a principal fonte de informac¢dao quando reserva-se um hotel, enquanto redes
sociais como o Facebook ou o Twitter estdo ganhando for¢a no setor de forma gradual
(http://www.hotel-industry.co.uk/2013/03/hotel-technology-trends-revolutionising-the

industry/?utm source=feedburner&utm medium=feed&utm campaign =Feed%3A+hotel-

industry-mag+%28hotel-industry.co.uk%29, recuperado em 05, abril, 2013). Frente a essa

realidade, um relatério da Ernst & Young mostra que a maior parte das grandes redes
hoteleiras interagem com seus clientes através do Facebook, TripAdvisor, Twitter e LinkedIn
e que os hotéis decidiram integrar as midias sociais em sua andlise estratégica de CRM,
medindo a satisfacdo do cliente, resolvendo as reclamacdes e pedidos de informacdo e
aumentando o reconhecimento da marca

(http://hotelmarketing.com/index.php/content/article/ernst young on new ways of reac

hing hotel guests, recuperado em 22, margo, 2013).

Em continua atualizacdo, as informagdes sobre os servigos turisticos, tais como
disponibilidade de aptos ou assentos em um avido e tarifas mudam com frequéncia, e a
informacdo deve fluir de maneira agil e precisa entre clientes, intermediarios e empresas
turisticas; por isso, torna-se imprescindivel ter um método eficiente e eficaz de
comunicacdo. Por seu aspecto estatico, a informacdo na forma de meios impressos,
habitualmente utilizados pelas empresas, ndo atende a essa necessidade; logo, as TIC
(tecnologia de informagdo e comunicacdo) surgem como uma solugdo que “permite que a
informacdo seja gerenciada de forma mais efetiva e transportada pelo mundo todo quase
imediatamente” (O’Connor, 2001, p. 15). Neste sentido, o objetivo deste estudo é realizar
uma reflexdo sobre o marketing digital, focando nas atuais estratégias e ferramentas
utilizadas no setor de turismo e, principalmente, hotelaria.

Este ensaio tedrico de carater exploratério utiliza como pesquisa bibliografica os
principais artigos internacionais na area de maketing digital. Por se tratar de uma drea em
constante mudanca, utilizou-se de pesquisas em revistas online de turismo e hotelaria e
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areas diversas para evidenciar atuais conhecimentos em marketing digital. Apresenta-se
também uma compilacdo de estratégias de marketing digital neste setor, exemplificando
acdes de sucesso. O artigo se divide em mais cinco tépicos, além desta introducdo
fundamentada: primeiramente serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos,
seguido do referencial tedrico que abrange a cronologia e evolugdo da comunicagao online,
marketing digital e suas estratégias, e, finalmente, as consideragdes finais.

Metodologia

Ensaio tedrico de carater exploratdrio utiliza-se de documentacdo indireta em fontes
primarias e secunddrias como técnica de pesquisa, evidenciando atuais estudos em
marketing digital no turismo e na hotelaria. Para o desenvolvimento da pesquisa
bibliografica (fonte secunddria), foram realizadas buscas por artigos cientificos no periodo de
novembro de 2011 a abril de 2013, utilizando como palavras-chave principais “e-marketing”
e “marketing digital” em diferentes areas do conhecimento, delimitando os materiais
encontrados para o tema da pesquisa e considerando somente as publica¢gdes que tratavam
do turismo e hotelaria de forma direta.

As publicacées foram selecionadas a partir dos seguintes critérios: a) inclusdo de
artigos que abordaram explicitamente em seus contelddos o tema pesquisado; b) realizacdo
de um recorte histérico para determinar apenas os fatos mais relevantes devido as
mudancgas constantes do tema proposto; c) as principais revistas online nacionais e
internacionais de turismo e hotelaria e revistas de assuntos da atualidade/mercado foram
pesquisadas. Ao término da coleta de dados, foram selecionados 18 periddicos cientificos
das principais periddicos internacionais de turismo, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Lista dos periddicos utilizados neste artigo.

Revistas Ano de publicagdo

Tourism Management 2000, 2003, 2004, 2008, 2008, 2009, 2012
Journal of Travel & Tourism Marketing 2006, 2006, 2009

Journal of Hospitality & Leisure Marketing 2006

Direct Marketing: An International Journal 2009

Information and Communication Technologies in Tourism 2005

Journal of Service Research 2010

Journal of Revenue and Pricing Management 2007

Management — Marketing — Tourism 2007

Lausanne Institute for Hospitality Research (LIHR) 2002

International Journal of Web & Semantic Technology 2012

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Dentre os dez periddicos listados na Tabela 1, nota-se maior concentra¢do de estudo

no periodo de 2006 a 2009, com destaque aos periddicos Tourism Management e Journal of

Travel & Tourism Marketing. Com relacdo a abordagem e aprofundamento do tema, o

Quadro 1 detalha as principais pesquisas e delineia os objetivos, metodologia e resultados,

incluindo seus respectivos autores.

Quadro 1: Marketing digital ou e-marketing na hotelaria.

Autor (es),

Ano Objetivo (s) Metodologia Resultado (s)
Descreve a influéncia Hospitalidade e marketing de turismo
interpessoal  online, ou devem entender que seus clientes estdo
eWOM, como um meio online em numeros crescentes e que, em
Litvin potencialment-e rentév.eis seu .universo eletronico estes
Golds’mit para o marketing no turismo consumidores estdo expostos e sdo
e hotelaria, e discute . L. influenciados pelos muitos  sites
e Pan o Ensaio teorico. . . - ~
(2008) algumzis. das questdes d.edlcados a V('enda ou c?lscussao da
tecnoldgicas nascentes e viagem. Marketing de turismo devem
éticas que enfrentam os entender e utilizar as emergentes
comerciantes, que procuram tecnologias, ao invés de ser motivado
aproveitar eWOM pela adogdo de estratégias pelos seus
emergente tecnologias. concorrentes.
Examinar os fatores de Pesqu.lsa guall- Estudo revelou que a percepgao dos
. ~ . quantitativa. . ~ .
Lim adocdo de tecnologia de " i hoteleiros sobre a pressao dos clientes
Andlise estatistica. ~ . .
(2008) Internet que afetam a e Ll para a adogdo da Internet estd associado
o . Revisdo bibliografica. . N ..
percepcgao dos hoteleiros do 408 hotis positivamente a mudangas nos negdcios
desempenho do negdcio. de desempenho na retengao de clientes.
respondentes
Os hotéis de Hong Kong investem nos
Aplicagdo de sites independentemente da classificagdo.
Este estudo tenta | questionario em Em Chipre isso ndao ocorre. As possiveis
inicialmente descobrir os | ambos locais. razbes para a ndo utilizacdo dos sites em
problemas tipicos e uso do | Pesquisa Chipre pode ser os problemas tipicos
marketing da internet em | exploratdria com enfrentados por paises em
um destino turistico menos | abordagem desenvolvimento (a incerteza politica, a
Au e Ekiz desenvolvido — Norte de | quantitativa foi falta de infraestrutura e apoio do
(2009) Chipre, e comparar as | adotada para governo, a falta de apoio por parte das
praticas  relacionadas a | investigara associa¢Oes profissionais, ou a falta de
Internet  realizadas  por | aplicagdo atual da conhecimento tecnoldgico). No entanto,
hotéis em outro destino | internet entre os um aumento da percentagem de uso do
turistico bem desenvolvido — | hotéis em Hong website mostra que os hoteleiros do
Hong Kong. Kong e Norte Chipre. | Norte de Chipre estdo percebendo a
importancia e necessidade de ter seus
proprios sites.
Costa EstudoNda problematica das | Pesquisa quali- Existem sigNnificativas diferencas na forma
(2009) alteragbes induzidas pela | quantitativa. 56 de utilizagdo das potencialidades geradas

internet na gestdao comercial

hotéis categ. 5

pela internet. Os hotéis deverdo dar
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das unidades hoteleiras

portuguesas.

estrelas.

Método Delphi.
Questionarios para
gestores dos hotéis.

maior importancia ao relacionamento
com o cliente, as politicas de produto e
preco, e acelerar a agdo comercial.

Pesquisa
quantitativa. Analise
da reagdo pela

Mulheres sdo mais predispostas a
procurar a rede extensa e troca de
informag6es WOM (boca a boca), torna a
internet modvel o instrumento mais
adequado para a divulgagdo de

Okazaki e Analisar os efeitos de género - L informagGes sobre viagens. Em resumo,
. . . tradicional midia, . ; ~ ,
Hirose dos consumidores japoneses idade, nivel de educacdo, nivel de renda,
. - Internet no , A s
(2009) em busca informacgdes sobre computador e nivel de experiéncia e motivacées de
viagens. . viagens s3ao 0s rincipais fatores
° internet no celular. 'un%camente com o épnerope ex eriénciz;
Questionario. Likert J . g. . p.
7 pontos em viagem no exterior, influenciando o
' comportamento dos participantes na
busca de informagdes relacionadas com
viagens.
. o Os resultados empiricos sdo Uteis para
Pesquisa qualitativa. . . -
ajudar os gestores de turismo a definir
Levantamento . . g
. L . novos clientes-alvo e planejar estratégias
turismo doméstico . s
. de marketing mais eficazes. Os resultados
de viagens de lazer . o .
Rong, ) mostram que o0s jovens s3o mais
. . para o exterior em
Vu, Este estudo investiga o boca ) propensos a procurar para obter
- Hong Kong, que foi . o . .
Law a boca eletrénico (eWOM) realizado em 2010 e informagdes de viagem e partilhar as suas
e no contexto do setor do dirieido a0s experiéncias de viagens online do que
Li. turismo. g . pessoas idosas. Isto é provavelmente
residentes locais o
(2012) porque o primeiro normalmente usa

com idade a partir
de 16 anos.
Questionarios. 1708
telefonemas validos.

informagbdes de tecnologia com mais
frequéncia e tém uma taxa mais rapida de
aprendizagem em comparagdo com este
ultimo.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Em suma, quanto a metodologia aplicada, a maioria dos estudos apresentados no

Quadro 1 sdo exploratérios, qualitativos e quantitativos. Com relacdo ao tratamento do

tema, percebe-se uma relacdo muito préxima entre as publicacdes, abordando diretamente

a adocdo do canal eletronico pelas empresas pesquisadas e as estratégias de marketing a fim

de estreitar o relacionamento com empresas parceiras e clientes. Neste sentido, percebe-se

a importancia e o crescimento do meio eletrénico no ambiente pessoal (do consumidor) e

organizacional (empresas hoteleiras).
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Cronologia e evolugao da comunicacao online

Com o crescimento constante da populagdo que regularmente navega na internet, a
World Wide Web (WWW) tornou-se um indispensavel canal para as pessoas que procuram
utilizar as informagdes de turismo (Buhalis & Law, 2008). A era virtual deixou o ambiente
muito dinamico e colaborativo, valorizando a opinido boca a boca online com a proliferagao
dos diversos canais de web 1.0, 2.0, 3.0 e atualmente 4.0. O Quadro 2 sintetiza as fases da
web.

Quadro 2: Comunicagdo da web 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0.

Web 1.0 (periodo
aproximado de
1997-2003):

Criacdo de conteddo por poucos, a participagdo da web é um luxo; software na
maquina local; paginas de produtos e limitada e-commerce; computadores desktop.

Web 2.0 (periodo
aproximado de
2004-2006):

Criagdo de conteddo por muitos, a participacdo da web é um privilégio; advento do
social; local de software e web; mercadoria tudo pode ser comprado on-line;
computadores e telefones celulares

Web 3.0 (periodo
aproximado de
2007-2011):

Criacdo de conteudo pela maioria; participacdo na web é um direito; camadas sociais
horizontalmente disponivel; software na nuvem; e-commerce ultrapassa as lojas
offline; computador de mesa, telefones celulares e tablets.

Web 4.0 (inicio em
2012...):

Significa criacdo pela maioria, a participacdo da web é uma necessidade; envolvimento
do cliente; sistema operacional (OS) na nuvem, os produtos e servigos considerados
“comprdveis” participam da festa internet; computador desktop, celular, tablets e iTV;

camadas aumentada de dados.

Fonte: Adaptado de Aghaei, Nematbakhsh e Farsani (2012).

E possivel verificar no quadro apresentado a evolucdo da web 1.0 até a 4.0 e observar
suas diferencas. A web 1.0 pode ser definida como a primeira fase da web, que se
desenvolve principalmente na década de 90. Nesse periodo, o internauta atua como mero
telespectador, sem oportunidade de interagir com os websites visitados. Ja na web 2.0, o
contato do internauta passa de uma forma Unica de leitura para a interatividade; esta fase é
caracterizada pela alteracdo no uso da web, permitindo aos utilizadores, além de obter
informacBes de uma empresa ou produto, mais agilidade nos negécios e reducao de custos.
A web 3.0 é considerada a que passa a dar sentido aos dados, e ndo somente a apresentacdo
do dado ou informacdo, fazendo com que o internauta leia (web 1.0), escreva (web 2.0) e
execute (web 3.0); Aghaei, Nematbakhsh e Farsani (2012) comentam que a web 3.0 tem por
finalidade diminuir as tarefas humanas e deixar as decisGes para as maquinas, sendo capaz
de melhorar a gestdo de dados, suporte a acessibilidade da internet mdvel, simular
criatividade e inovacdo, aumentar a satisfacido dos clientes e ajudar a organizar a
colaboracdo na web social. A web 4.0, todavia esta em seu inicio, porém, pode-se afirmar
gue a mente humana e maquinas podem interagir em simbiose; é a era onde atinge uma
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massa critica de participagdo em redes online que oferecem transparéncia global,
governanca, distribuicdo, participacdo, colaboracdo em comunidades-chave, tais como a
industria, politica, social e outras comunidades (Aghaei et al. 2012).

As tecnologias tém o impacto de aumentar a eficiéncia da produgdo, a qualidade dos
servicos oferecidos aos clientes e gerar novos servigos, sendo que o seu desenvolvimento
permite que os meios de hospedagem, especificamente, se beneficiem ao desenvolverem
sistemas de gestdo que lhes permitam coordenar as suas opera¢des e simultaneamente
promover os seus produtos. Porém, estudos apresentados por Frey, Schegg e Steiner,
(2002), Bai, Hu e Jang (2006), Litvin, Goldsmit e Pan (2008) e Au e Ekiz (2009), demonstram
que as empresas hoteleiras ndao utilizam extensivamente o marketing digital, também
conhecido como marketing eletrénico ou e-marketing, através de seus sites; estdo apenas
transmitindo informacdes estaticas e fornecendo limitadas funcdes convencionais.

Dentre as principais evolugdes do uso da internet para o setor de turismo, destacam-
se atualmente a criacdo de novas plataformas com o objetivo de “ouvir” os comentdrios dos
clientes; a mobilidade para efetuar reservas, principalmente as de ultimo minuto, além de
ser uma plataforma publicitaria e a utilizacdo da geolocalizacdo que auxilia o usuario a
encontrar o produto mais préximo possivel; os tablets apresentam os destinos em tempo
real, usando também da mobilidade para publicidade online; os conteudos sdo direcionados
de acordo com o perfil do usuario (género, idade, localizacdo geografica, etc.), ferramenta
chamada de smart content (conteldo inteligente) que facilita a usabilidade e a experiéncia
de navegacdo; etc. (Hosteltur, 2013). Este avanco na utilizacdo de mecanismos para
aproximar-se do cliente demonstra um amplo interesse do setor, estando atento as
tendéncias e alteracdes tecnoldgicas, atingindo assim status de ser um dos setores mais
dindmico e com maior capacidade de adaptacdo. A democracia na geracdo de conteudos
que divulgam os destinos e hotéis, as aplicacdes de equipamentos méveis que auxiliam a
desfrutar mais da experiéncia turistica, entre outros fatores, faz com que o setor de turismo
seja mais competitivo e interconectado e dao oportunidades aos clientes expressarem-se
diretamente com as organizacdes.

Marketing Digital

Os turistas veem o destino como uma marca composta por um conjunto de
fornecedores e servicos. Antes de visitar eles desenvolvem uma imagem sobre o destino
bem como um conjunto de expectativas baseadas em experiéncias anteriores, boca a boca,
midias sociais, publicidade e crencas (Buhalis, 1998, 2000). Assim, o marketing digital ou o e-
marketing assume-se como um meio de comunicagdo entre os consumidores dos mercados
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alvo, possibilitando o trabalho conjunto entre organizagGes parceiras, além de ser muito
eficaz em termos de custos (Turban, King, Lee & Chung, 2001; O’Brien, 2004).

Dentro do marketing digital, tem-se a influéncia interpessoal online ou boca a boca
online (eWOM — electronic word of mouth), que é classificada como a fonte de informacgao
mais importante quando um consumidor estd fazendo uma decisdao de compra. Estas
influéncias sdo especialmente notadas no setor de hotelaria e turismo, pela intangibilidade
do seu produto. Quando o boca a boca se torna digital, a internet induz novas formas de
captura, andlise, interpretacdo e gestdo da influéncia que um consumidor pode ter. A
influéncia interpessoal ndo s6 mana de opinido de lideres para seguidores, mas também se
espalha como resultado de relagdes entre os seguidores (Litvin et al. 2008). Rong et al.
(2012) explicam que comportamento e preferéncias dos clientes sdo influenciados por
informacgdes de profissionais de turismo e outros consumidores, sendo o ultimo conhecido
como boca a boca (WOM). Os autores alertam que, embora ambos eWOM e WOM podem
influenciar varios aspectos do comportamento do consumidor, seus efeitos variam de
acordo com a satisfacdao ou insatisfacao dele com produtos e servigos. Isto é, uma boa
experiéncia pode levar a uma revisao positiva de um produto e uma ma pode resultar em
revisdo negativa. Um ensaio tedrico elaborado por Litvin et al. (2008) desenvolve estratégias
para incentivar o eWOM na atividade do marketing na hotelaria, e destacam-se entre elas o
e-mail, websites, blogs, redes sociais e salas de papo, pois representam um territorio fértil
para a disseminac¢do do boca a boca online.

As empresas de turismo podem melhorar o seu desempenho capacitando seus
esforcos estratégicos de marketing e gestao investindo nas fungdes das TIC (Buhalis, 1998a).
A precisdo da segmentacdo dos clientes e do tamanho de cada segmento influenciam no
desempenho do planejamento personalizado de marketing (Kurata & Bonifield, 2007). Wu
(2004), lordachi e Voiculet (2007), Litvin et al. (2008), e Rong et al. (2012) reforcam na
importancia do marketing focar no cliente individualmente, observando seu comportamento
enguanto coleta informacdes a respeito dele e na definicdo de novos clientes-alvo, a fim de
planejar estratégias mais eficazes. Lim (2008) explica que a pressao dos clientes para a
adocdo das TIC pelos hotéis estd positivamente associada ao desempenho na retencdo de
clientes, e Bai et al. (2006) complementam que as grandes empresas hoteleiras, bem como
as redes de hotéis, sdo as que mais se preocupam com as estratégias relacionamento com
clientes e marketing digital. Finalizam Gan, Sim, Tan, e Tan (2006) que a adoc¢do do
marketing digital estd efetivamente relacionada com a classificacdo de hotéis.

A maneira como os consumidores trocam informagdes sobre os produtos e como os
obtém (Henning-Thurau et al., 2010) alterou muito, assim como a forma com que os
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consumidores interagem entre si e entre as organiza¢des. O marketing digital apresenta-se
como um forte responsdvel desta mudanca e assume-se como um dos grandes desafios que
se coloca as organiza¢des no que tange aos novos canais de comunicacao (Palmer & Koenig-
Lewis, 2009). Se, por um lado, estao disponiveis um amplo leque de meios de comunicagdo
de baixo custo e que permitem atingir mais rapidamente atuais e potenciais clientes, por
outro lado, as organiza¢des deixam de ter o total controle sobre a comunicagao entre
consumidores (Palmer & Koenig-Lewis, 2009).

O formato digital tem como ponto central o consumidor, e, a partir das plataformas
digitais, requer da empresa aproximar-se do consumidor e entender o seu comportamento,
possibilitando uma adequada formulacdo de suas estratégias. Gabriel (2010, p. 104)

Ill

conceitua o termo marketing digital “como o marketing que utiliza estratégias em algum
componente digital no marketing mix — produto, prego, praga ou promog¢ao”. Investir em
marketing na internet ndo significa apenas a empresa criar um site, um blog ou realizar
anuncios com banners; o investimento isolado e sem coordenacdo significa desperdicio de
recursos (Torres, 2009). Recomenda-se primeiramente entender de forma geral o marketing
digital e, por conseguinte, planejar a¢des coordenadas e eficientes e que estejam ligadas.
Torres (2009) relaciona as estratégias de marketing tradicional e as estratégias de marketing
digital, complementando no marketing digital acdes taticas e operacionais e tecnologias e

plataformas empregadas na atualidade, conforme pode-se observar no Quadro 3.

Quadro 3: O marketing e a internet

Estratégia de Estratégia de AcgOes taticas e Tecnologias e plataformas
marketing marketing digital operacionais empregadas atualmente
Comunicagao . ~ .
cor orativga Marketing de Geragdo de conteudo Blogs
P ~ - conteudo Marketing de busca SEO/SEM
RelagGes Publicas
Marketing de Marketing nas Acdes em redes sociais Orkut, Twitter, Facebook,
relacionamento midias sociais Acdes com blogueiros Youtube, LinkedIn, etc.
Newsletter E-mail
Marketing direto E-mail marketing Promocgdes SMS
Langamentos
Publicidade e . -
Postagens de videos, Redes sociais
propaganda . . . ~ .
. Marketing viral animagdes e musicas YouTube
Marketing de L . . -
. Publicagbes de widgets Widgets virais
guerrilha
B
Publicidade e anners . Sites e blogs
. . Podcast e videocast . - .
propaganda Publicidade online . Midias sociais
- Widgets
Branding . Google Adwords
Jogos online
Pesquisa de mercado Pesquisa online Buscas e clipping Google




10

~ .
SEMINARIO

X Seminario da Associagdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo
9 a 11 de outubro de 2013 — Universidade de Caxias do Sul

Branding Monitoramento de marca Redes Sociais
Monitoramento de midias Clipping

Fonte: Torres (2009, p. 69).

Com a popularizagdo da internet, a facilidade de acesso e um nimero cada vez maior
de usuarios utilizam essa midia. Perante isso, as organiza¢bes tém procurado esse novo
canal como uma opc¢do para atingir um numero cada vez maior de clientes, tanto com suas
mensagens publicitarias, como também com seus canais de comercializacdo, conforme é
demonstrado no Quadro 3. Por esse motivo, o marketing digital e as midias sociais tém sido
cada vez mais utilizados no ambiente empresarial com a adog¢do de novas estratégias para
atingir seu publico consumidor.

A importancia dos meios digitais e redes sociais em relacdo ao comportamento do
consumidor brasileiro demonstra a intensidade do uso destes canais para a obtencao e
distribuicdto de informag¢do, conforme é possivel observar no grifico 1
(http://www.hotelmarketingbrasil.com/estatisticas-da-industria-turismo-on-line/,
recuperado em 10, novembro, 2012).

Grafico 1: A importancia dos meios digitais no turismo online no Brasil (em %).

Utilizam seus smartphones para encontrarem
alguma oferta online

Utilizam smartphones durante a sua viagem

Fazem check-in na internet usando programas
como Facebook e FourSquare

“Curtiram” alguma pagina do Facebook
relacionada a sua viagem
Colocam fotos da sua viagem em alguma rede
social

Atualizam o seu perfil no Facebook quando estao
viajando
Opinam sobre o hotel em sites de reservas
online e/ou opinides

Leem opinides de outros viajantes na internet

Buscam uma ideia inicial sobre a sua viagem na
internet

Buscam informacgdes na internet antes de
realizar uma viagem

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fonte: Adaptado de Hotel Marketing Brasil (2012).
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Tendo em conta estes dados, observa-se a presenga constante das midias sociais no
cotidiano dos individuos. Destacam-se o alto indice de buscas de informagdes na internet
antes de se fazer a viagem, com 78%; a intensidade de utilizacdo dos telefones celulares com
85% durante a viagem; e, 76% postam fotos da viagem em alguma rede social. Apesar destes
numeros, o setor turistico brasileiro investe pouco em marketing digital e utilizam estratégias
antigas de marketing, ndo inovam e nao acompanham o ritmo com que os clientes
demandam servicos e informagdes, como um sistema de reservas online rapido e eficiente,
com uma plataforma de pagamento segura, ou anuncios com as palavras-chave adequados
que certamente atingirdo os clientes que buscam determinado servico
(http://www.hotelmarketingbrasil.com/estatisticas-da-industria-turismo-on-line/,recuperado

em 10, novembro, 2013).

Ferramentas de Marketing Digital

E fundamental compreender os usudrios de dispositivos mdveis para o
desenvolvimento relevante de segmentos de clientes e personalizacao de site. O comércio
movel ou m-commerce esta surgindo (163.000 milhdes ddélares em todo o mundo até 2015),
e as viagens nado sao excegao: as reservas moéveis de viagens sao projetadas para exceder 8
bilhdes de ddlares em 2013 nos EUA. Uma pesquisa confirma que os americanos gastam
2h38 por dia na internet em seus tablets e smartphones, sendo que apenas 20% deste
tempo é utilizado na web, os 80% sdo utilizados com os aplicativos do Facebook e jogos (CNN
Money, http://tech.fortune.cnn.com/2013/04/03/apple-flurry-mobile-, recuperado em 10,

abril, 2013). Esta mudanca de paradigma levou as organiza¢bes de turismo a verificar o
comportamento dos americanos em 2012 com relacdo ao planejamento e compra das
viagens a partir de dispositivos méveis (Vfm Leonardo, 2013)*:

e 19% de todas as consultas de viagens em 2012 veio de um dispositivo mével;

e aproximadamente 36 milhdes de americanos usaram um smartphone para pesquisar
viagens e planejar suas férias;

e 16 milhGes de viajantes dos EUA reservaram uma viagem através de seu smartphone
(reservas de ultima hora em cias aéreas e hotéis);

e mais de um terco dos americanos donos de smartphones realizaram uma compra
através do seu celular;

* VEM LEONARDO: empresa global de tecnologia e midia online para o setor da hospitalidade, sediada no
Canada.


http://www.hotelmarketingbrasil.com/estatisticas-da-industria-turismo-on-line/
http://tech.fortune.cnn.com/2013/04/03/apple-flurry-mobile-
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e dois tercos dos donos de tablet realizaram uma compra de viagens em seu dispositivo
no primeiro semestre de 2012;
e nos EUA hd aproximadamente 70 milhGes de usuarios de tablet.

A noticia ainda melhora em 2013 com a alta de 27,1% de todas as consultas de
viagens através de um dispositivo mével. Para o hotel, o item “reserve agora” deve estar
claramente visivel na pagina e ligada diretamente ao departamento de reservas do hotel ou
da rede. A coleta de informacbes (data da hospedagem, nimero de pessoas, opcdes de
servicos, etc.) deve ser direta, com menus de toques faceis para a selecdo de opcoes. E,
finalmente, o processo de reserva precisa ser protegido e seguro, incluindo telas de
confirmagdo para manter a confianca do comprador no processo. Constata-se, pois, que a
presenca movel tornou-se uma necessidade vital para manter-se no mercado.

Por isso, apresenta-se no Quadro 4 as ferramentas de marketing digital mais
utilizadas atualmente pelas organizacdes que querem estar presentes neste segmento a fim
de acompanhar e conquistar clientes e/ou clientes potenciais.

Quadro 4: Ferramentas de marketing digital

Ferramenta

Definicao

CRM (Customer Relationship
Management ou Gerenciamento de
Relacionamento com Cliente)

Estabelecimento de contato diferenciado, de maneira a atender as
necessidades especificas de cada grupo que pretende atingir
(segmentacdo), coletam sugestdes dos consumidores, prospectam
tendéncias e ponderam a eficacia de campanhas de marketing, além
de manterem as preferéncias e requerimentos dos clientes para
solicitagGes futuras.

Links patrocinados ou Adwords no
Google

As empresas pagam para estarem no topo da pdagina dos buscadores.
Estratégia de divulgacdo do site da empresa pela web.. O principal
beneficio para empresas é que os links permitem que sua companhia
ocupe lugar de destaque nos sites de busca e redes de conteudo.

SEO (Search Engine Optimization, ou
Otimizagdo de Site)

A otimizagdo de sitesaumenta a visitagdo e a visibilidade das
empresas nos buscadores, com o objetivo de alavancar os resultados
de vendas na web. Ao contrdrio dos links patrocinados, a empresa se
adapta aos diversos critérios exigidos sem custo.

e-mail marketing

E uma ferramenta de marketing direto, especializada para o
relacionamento online com clientes e prospectos.

Media Buying

Busca de espacos publicitarios em portais, visando atingir o publico
alvo que se busca e oferecer melhores precos.

Google Analytics

Monitoramento das redes sociais.

Redes sociais (Facebook,

(Google+, Linkeln, Youtube,

Flickr, MySpace, Tumblr, Pinterest e
outros)

Sao ferramentas online projetadas para permitir a intera¢do social a
partir do compartilhamento e da criacdo colaborativa de informacao
nos mais diversos formatos.

Blogs

Banco de conteudo gerado pela empresa e uma forma de obter
opiniGes sobre os pensamentos de seus clientes e seguidores.



http://www.mediafactory.com.br/2010/?p=191
http://www.mediafactory.com.br/?utm_source=redessociais&utm_medium=blog&utm_campaign=media%2Bfactory%2Bsite
http://tudosobremarketingdigital.wordpress.com/2011/10/13/google-analytics-real-time%c2%a0informacoes-de-monitoramento-agora-em-tempo-real/
http://tudosobremarketingdigital.wordpress.com/2012/02/17/brasil-e-o-3o-pais-com-mais-usuarios-do-google/
http://tudosobremarketingdigital.wordpress.com/2012/02/13/linkedin-alcanca-a-marca-de-mais-de-7-milhoes-de-usuarios-no-brasil/
http://tudosobremarketingdigital.wordpress.com/2012/01/24/youtube-continua-crescendo-com-cerca-de-4-bilhoes-de-visualizacoes-por-dia/
http://www.flickr.com/?utm_source=redessociais&utm_medium=blog&utm_campaign=flickr%2Bsite
http://tudosobremarketingdigital.wordpress.com/2010/12/01/as-ultimas-novidades-de-redes-sociais-facebook-twitter-e-myspace/
http://www.tumblr.com/?utm_source=redessociais&utm_medium=blog&utm_campaign=site%2Btumblr
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E responsavel por tornar um site encontravel, sem pagamento, em
mecanismos como Google, Bing e Yahoo, através de diversos fatores.
O SEM cuida também da navegabilidade do consumidor dentro do
site para que ele possa encontrar e consumir o que esta procurando.

SEM (search engine marketing, ou
marketing para mecanismos de busca)

Medicdo e analise da performance de campanhas digitais (integrada
ao Google Analytics). Mensura o ROI (retorno do investimento) e
identifica novas estratégias.

METRICS — Consultoria em métricas

Google Enhanced - Langamento Permitird aos hotéis integrar a¢des de Adwords e CPC (custo por
previsto para junho, 2013. cliqgue) em diferentes dispositivos (notebook, tablets e smartphones).

Fonte: Adaptado de Bretzke (2000), Buhalis; Law (2008), TecnoHotel (2013).

As organizacOes, através das ferramentas disponibilizadas na internet, podem
investir no marketing digital e visualizar a eficiéncia das estratégias utilizadas, como ocorre,
por exemplo, na medi¢do e andlise das campanhas digitais, na otimizacao de sites, na criacao
de informacdo colaborativa, na interacdo entre organizacdo e consumidor, entre outros
beneficios que as ferramentas de marketing digital proporcionam, conforme descrito no
Quadro 4. Os clientes agora tém oportunidade de expressarem-se diretamente com as
organizacbes através das ferramentas disponibilizadas; a democracia na geracdo de
conteddos que divulgam os destinos e hotéis, as aplicacdes de equipamentos moveis
auxiliam a desfrutar mais da experiéncia turistica, entre outros fatores, faz com que o setor
de turismo aprimore suas técnicas sendo mais competitivo e interconectado.

Além das atuais vantagens de utilizacdo das ferramentas supracitadas, as empresas
podem aperfeicoar suas estratégias através de estudos feitos sobre as tendéncias para 2013
divulgadas pela Forrester®, E.Life® e Hotel Industry Magazine em ambiente mdvel, resumidas
no Quadro 5.

Quadro 5: Previsoes em ambiente moével para 2013.

Forrester E.life Hotel Industry Magazine
O celular requer uma A nuvem e SaaS (Software as a service):
abordagem de marketing o . . software como um servico na nuvem,
L. PMEs vao investir cada vez mais nas ,
Unico. Na verdade, o . . pode gerar em um curto periodo de
redes sociais: pequenas e médias 0
Google tem dado tempo, 85% das consultas sobre a

empresas se interessam cada vez mais

pelas redes sociais aquisicdo de novos recursos de gestao de

prioridade a sua Adwords

para o ambiente mével, o

hotéis. Esta estratégia promete redugao

que é bastante nos custos por ndo necessitar uma
significativo. instalagdo fisica na organizagao.
Os  tablets  sofrerdo | Métricas ddo lugar aos KPIs: ao invés | O ambiente movel: smartphones e

5 . . . . . . o
Forrester: empresa internacional de pesquisa e consultoria em tecnologia, marketing e estratégia.
6 . , . ~ T T . ~ . , s
E.life: lider em monitoragdo, analise da midia gerada pelo consumidor e gestdo de relacionamento em midias
sociais na América Latina e Portugal.
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alteragdes a curto prazo.
Além do que se pode
fazer em relagdo ao
marketing em celulares
Android ou iPhones, os
tablets s3do vencedores
em alternativas.

de acompanhar métricas, as empresas
criardo indicadores de desempenho
para avaliar o resultado de suas
estratégias online. O KPl estd
veiculado ao negdcio em si, enquanto
a métrica é um dado geral verificado
no canal.

tablets estdo mudando o caminho das
vendas nos hotéis. Para grandes redes e
hotéis independentes, o telefone celular
tornou-se um elemento essencial para
melhorar seu servigo ao cliente.

Futuras experiéncias de
conexdo serao baseadas
no celular, desde controle
de habitos aos negdcios.

Big Data: as empresas precisardao de
ferramentas mais complexas para
lidar com o enorme volume de
informagdo disponibilizado pelos seus
consumidores na web.

Redes sociais: a midia social tem tido um
impacto crucial no turismo, como o
TripAdvisor que tornou-se a principal
fonte de informagdo quando reserva-se
um hotel, enquanto redes sociais como o
Facebook ou o Twitter estdo ganhando
forga no setor de forma gradual.

As aplicagbes sdo cada
vez mais complexas e
permitem o uso do Big
Data e ferramentas de
andlise para a tomada de
decisGes estratégicas.

Second Screen and Social
Curation: estratégias que consigam
ligar as campanhas da TV com as
redes sociais tendem a aumentar o
engajamento do publico.

Sistemas personalizados: Os usuarios
esperam que sua experiéncia de viagem
seja cada vez mais personalizada e
adaptada as suas necessidades. Isto
implica um aumento da quantidade de
dados que o hotel recebe sobre as suas
preferéncias e gostos, os quais devem
servir para oferecer esta experiéncia
personalizada.

Muitos consumidores vao
chegar ao mundo digital
em um dispositivo movel
diretamente, sem passar
por um PC. 75% dos
dispositivos modveis sdo
vendidos na Africa e na
Asia.

Ascencdo de dispositivos moveis: o
acesso  a plataformas  sociais,
comércio eletrénico e conteudo das
marcas sera cada vez mais feito por
dispositivos moveis, como
smartphones e tablets.

Integracdo: os hotéis estdo buscando
diversas fung¢des da venda das UHs, como
organiza¢do de eventos, spas e campos
de golfe. A integracdo desses sistemas
facilitara a gestdo geral do hotel e
fornecera uma compreensdao mais
completa do cliente e as receitas que se
pode obter por héspede.

Em pouco tempo, o
ambiente modvel serd tdo
importante que sera

necessario os dispositivos
particulares dentro de
cada organizacao.

Social CRM: as empresas serdao mais
demandadas a prestar atendimento
pelas redes sociais.

Globalizagdo: Adogdo de novas formas de
gestdo para sobreviver em ambientes
econOmicos adversos. Neste aspecto, os
hotéis, especialmente as grandes redes,
olham para a internacionaliza¢do de seus
produtos como um ponto de partida
importante para o futuro.

Fonte: Adaptado de TecnoHotel (2013), Exame.com (2012), Hotel Industry Magazine (2013).

Através do iPhone, iPad ou a versdo web movil, conteddos interessantes sdo

encontrados e ao final podem se tornar uma transacao comercial, além de convertirem-se

em ferramenta de marketing para apresentar produtos sem que pareca com publicidade.

Finalmente, a mobilidade faz com que o produto se reproduza em qualquer lugar, podendo

alcancar consumidores que ja estejam em viagem, ou seja, compreender onde o visitante

esta "agora" pode levar a construcdo de segmentos lucrativos, aprimorando a experiéncia do
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usuario para os visitantes que ndo esperam ser tratados como qualquer outra pessoa. Além

disso, deve-se considerar que as aplicacdes (apps) desenvolvidas por hotéis se encontram na

AppStore e Google Play relacionadas com viagens, que estdo ao alcance do usudrio. Como

ilustracdo, sao demonstrados alguns exemplos no quadro 6 resultando em um processo de

escuta do que os usudrios dizem e reportam como feedback as empresas, podendo assim

adequar as necessidades dos perfis-alvo.

Quadro 6: Agoes bem-sucedidas no turismo e hotelaria

Organizagao

Estratégia

As OTAs foram as pioneiras em introduzir
reservas através de aplicativos para
celulares. As marcas do grupo Expedia
operam em 130 lugares de reservas para
dispositivos méveis em mais de 60 paises e
em 35 idiomas.

Em conjunto, as aplicagGes modveis das marcas do grupo tem
recebido mais de 15 milhdes de downloads em mais de 200
paises e mercados com uma media de 35 downloads por
minuto.

A Booking.com, originariamente criada na
web para realizagdo de reservas online
atende os usuarios de equipamentos
méveis.

Mesmo com aplicativos formatados para celulares e tablets, a
empresa gerou o Booking Tonight, um servigo explicitamente
movel pensado para a reserva de hotel de ultimo minuto,
adicionando a este o servigo de geolocalizagdo a fim de oferecer
hotéis da redondeza, demonstrando ao usuario a personalizagdo
para suas necessidades.

O aplicativo Kaiak adquirido pela empresa
Priceline (proprietaria da Booking.com),
possui um volume de mais de vinte milhdes
de downloads em servigcos mdveis (iPhone,
iPad, Android, Windows Phone e Kindle
Fire) além da versdo web movil.

Contam com uma plataforma de busca de voos, reservas em
hotéis e aluguel de carros. O programa também tem como
funcdes identificar o estado dos voos e lojas nos aeroportos,
converter moedas e rastrear tarifas.

Facebook Home

O perfil do usuario permanece na tela do smartphone, com
imagens e notificacdes. As vantagens para os hotéis sdo de que,
por ser a rede mais usada em todo o mundo, o usuario ficara
ainda mais tempo nela uma vez que aparecerd todo o tempo na
tela do celular, assim as possibilidades de notificagdes e imagens
de um hotel aparecem diretamente na tela do usudrios,
chegando de uma forma mais rapida a ele.

Restaurante espanhol El Tenedor

Plataforma web e mavil disponivel em iPhone e smartphones
com Android. Sua abrangéncia é Espanha, Franca e Suica,
atendendo mais de nove milhdes de pessoas em mais de seis mil
restaurantes. Para que o atendimento alcance o mais préximo a
personalizacdo e que o conteudo seja de qualidade para os
diferentes tipos de usudrios, a primeira providéncia foi
implementar um servico de geolocalizagdo que permite ao
cliente encontrar o restaurante mais proximo, bem como as
ofertas em caso de que deseje uma reserva imediata ou para
outra data, trabalhando-se a segmentacdo do contetdo por tipo
de gastronomia, precos, servicos adicionados, etc. Oferece
também oportunidade de incorporar opiniGes sobre a
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experiéncia nos restaurantes.

Jetsetter — site de vendas: comunidade de
viajantes que ao compartilhar suas
experiéncias, indicam destinos, hotéis e
restaurantes. Comprada pela TripAdvisor
em abril de 2013.

Os artigos, fotos e videos postados pelos mais de 200
correspondentes em todo o mundo sdo atrativos para os
leitores, ainda que utilize este aplicativo apenas como consulta.

Companbhia aérea Lufthansa.

A cia tem trabalhado com diversas informagdes que excedem as
do voo, estreitando o relacionamento e assim, fidelizando o
cliente, ainda que sé tenha adquirido o bilhete aéro com a
empresa. Estas informagdes englobam opg¢des de atrativos nos
destinos, transportes, guias, eventos, entre outros, os quais
podem ser acessados através de telefones celulares ou uma web
movil completa.

Companbhia aérea AIR FRANCE-KLM

Tem como politica de empresa responder a todos os pedidos e
reclamagdes em menos de uma hora e oferecer uma solugdo em
menos de 24h, além de ter desenvolvido produtos especificos
para a midia social como o “Meet&Seat”, que permite ao cliente
escolher com quem quer ser atendido em fun¢do de suas
preferéncias baseadas em dados extraidos dos perfis publicos
das redes sociais, aonde os usudrios oferecem voluntariamente
seus dados. A KLM também comenta que o Facebook continua
sendo o canal que mais fornece conteddo com 75% do volume,
talvez devido permitir ao usudrio maior quantidade de texto.

A familia ibis, ibis Styles e ibis budget,
pertencentes a rede Accor de hotéis.

Criou a aplicagdo Sleep Art onde usuarios de iPhone podem
descarregd-la gratuitamente na Apple Store. Modo de
funcionamento: ativa-se o despertado e deixa o celular sobre o
colchdo. Na manh3 seguinte, o usuario se desperta com uma
musica suave e descobre a obra que o seu sonho gerou. Todas
as noites sdo diferentes, assim permitindo comparag¢des das
musicas e o compartilhamento por e-mail ou Facebook, fazendo
com que um grande numero de pessoas descubra esta
experiéncia digital Unica.

Grupo Lopesan (hotés e resorts localizados
em Espanha, Republica Dominicana, Austria
e Alemanha).

Criou um aplicativo de informagOes e reservas de todos os
hotéis do grupo, onde os clientes podem reservar de forma
rapida e simples.

Fonte: Adaptado de TecnoHotel (2013), Hosteltur (2013).

As organizacbes que utilizam as ferramentas disponibilizadas pelo e-commerce

procuram maneiras de aumentar o engajamento do cliente e vendas em um ambiente online

altamente competitivo, que se depara com desafios centrados na massa de quantidades de

dados. Esses dados sdao conhecidos como Big Data e estende-se para além da coleta e

armazenamento de informagdes sobre clientes e prospeccdes; o componente critico de

inteligéncia de negdcios é a capacidade de transformar este fluxo intermindvel de dados em

insights significativos para criar experiéncias de compras mais relevantes. Sendo assim, Big

Data é o conjunto de solugcbes tecnoldgicas capaz de lidar com dados digitais em volume,




17

X Seminario da Associagdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo
9 a 11 de outubro de 2013 — Universidade de Caxias do Sul

variedade e velocidade inéditos até hoje, com capacidade para serem rapidamente
ajustados e transformados em informacdes. Na pratica, a tecnologia permite analisar
qualquer tipo de informacao digital em tempo real, sendo fundamental para a tomada de
decisGes, o que agrega vantagens ao setor de turismo. Utilizar e manusear grandes
quantidades de informacdo de modo correto pode afetar as decisdes tomadas pelos
profissionais deste setor. A exposicdo do mundo mével e as redes sociais tem multiplicado
exponencialmente a quantidade de informacdo que se pode obter dos clientes (O Globo,
2012). Saber gerir esta grande quantidade de dados e transformd-la em conhecimento Uutil
no desenvolvimento de estratégias de marketing é um desafio para os gestores hoteleiros.

Consideragdes Finais

Este artigo buscou realizar uma reflexdao sobre o marketing digital, focando nas atuais
estratégias e ferramentas utilizadas no setor de turismo e, principalmente, hotelaria. A
internet possibilita que qualquer organizacdao, por menor que seja, tenha no minimo alcance
nacional e possa obter clientes de qualquer ponto da geografia se souber explorar
adequadamente este meio. A relagdo estreita que a internet possibilita com os clientes é
uma oportunidade de conhecer, relacionar-se e construir clientes fiéis, duradouros,
prescritores e associados a organizacao, diferentemente do que ocorria anteriormente, onde
tradicionalmente o cliente recebia um servico, o consumia e assim finalizava sua relacdo com
a marca.

A comunicacdo boca a boca é essencial, no ponto e no momento de compra e
consumo, e pode ter um efeito imediato substancial, bem como um impacto a longo prazo.
Dessa forma, a internet torna-se oportunidade como meio de se comunicar com o cliente.
Mais precisamente, as midias sociais tornam-se mecanismo de boca a boca entre clientes
(Lovelock & Wirtz, 2006). Outra importante constatacdo é de que os viajantes
definitivamente gostam de compartilhar seus planos de férias e atividades com seus
seguidores. Nos EUA, 55% dos viajantes "curtem" paginas especificas do Facebook para a
suas férias, com 70% atualizando seu status na rede social durante suas viagens. Usudrios de
smartphones querem compartilhar experiéncias no exato momento, como por exemplo,
estando na piscina ou no bar do hotel. Assim, os clientes dos hotéis podem se tornar
embaixadores da marca por meio de recursos de compartilhamento social. Unido ao Twitter
e compartilhamento por e-mail através de cliques pelo celular, € uma maneira facil para
incentivar os visitantes a partilhar os seus planos de viagem para construir o boca a boca
digital para a rede hoteleira (Vfm Leornardo, 2013).
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Devido constante alteragdo e atualizagdo do ambiente eletronico, apresenta-se como
lacuna da pesquisa a incipiéncia de estudos na area de marketing digital, principalmente no
gue tange as suas estratégias e aplicacdes. Portanto, este trabalho contribui na ampliagdo do
conhecimento no que ha de mais recente neste tema e desperta para futuros estudos.
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