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RESUMO
O impacto da internet no mundo atual mudou a maneira de se fazer negocios. A rede
informatica esta com um grande numero, que ndo para de crescer, de pessoas no mundo
inteiro acessando, e este fenbmeno apresenta-se como oportunidade para a pratica do
marketing. As empresas no setor hoteleiro também tém segurado essa oportunidade gerada
por esse novo canal de comunicagédo, para oferecer da melhor maneira os seus bens e servigos
aos publicos identificados com necessidades apropriadas ao setor de hotelaria. A cidade de
Jodo Pessoa, capital do Estado da Paraiba, teve um movimento turistico crescente na ultima
década e este fendbmeno tem permitido um grande avanco do seu setor de hotelaria. A presente
monografia, com a participacdo dos hospedes de 25 hotéis da cidade de Jodo Pessoa e 2
gestoras das empresas do mesmo ramo deste municipio, analisou o0 impacto da utilizacdo do
site no setor de turismo particularmente de hotelaria na capital paraibana tendo como
objetivos: Avaliar o mercado de turismo e hotelaria como oportunidade de negdcios na
cidade, identificar como os clientes estdo percebendo os sites dos locais de hospedagem e
caracterizar os aspectos de marketing virtual adotado pelas empresas hoteleiras. A partir do
estudo realizado, afirmou-se que Jodo Pessoa é uma cidade que se apresenta como local
preparado para atender a demanda turistica vinda de varias partes do mundo. E comprovou-se
que os turistas acompanhantes da evolucdo tecnolégica, usam o site de hotel para ter mais
informagdes antes de tomar decisdo de escolha do mesmo. Nessa realidade, os locais de
hospedagem da cidade de Jodo Pessoa ja perceberam e adotaram o marketing digital como
ferramenta estratégica para influenciar a decisao final do hospede e isso gera 0 seu sucesso

empresarial.

Palavras-chave: Marketing digital. Turismo. Site do hotel



ABSTRACT
The impact of the internet on today's world has changed the way we do business. The
computer network has a large number, which continues to grow, of people worldwide
accessing, and this phenomenon presents itself as an opportunity for the practice of marketing.
The companies in the hotel sector have also insured this opportunity generated by this new
communication channel, to better offer their goods and services to the public identified with
needs appropriate to the hotel sector. The city of Jodo Pessoa, capital of the state of Paraiba,
has a growing tourist movement in the last decade and this phenomenon has allowed a great
advance of its hotel sector. This monograph, with the participation of the guests of 25 hotels
in the city of Jodo Pessoa and 2 managers of the companies in the same branch of this
municipality, analyzed the impact of the use of the site in the tourism sector, particularly in
the hotel sector in the capital of Paraiba, with the following objectives: The tourism and
hospitality market as a business opportunity in the city, identify how customers are perceiving
the sites of the hosting sites and characterize the aspects of virtual marketing adopted by hotel
companies. Based on the study, it was stated that Jodo Pessoa is a city that presents itself as a
place prepared to meet the tourist demand coming from various parts of the world. And it has
been proven that the tourists accompanying the technological evolution, use the hotel website
to have more information before deciding to choose the same. In this reality, the places of
lodging of the city of Jodo Pessoa already perceived and adopted the digital marketing as
strategic tool to influence the final decision of the guest and this generates his business

SUCCesS.

Keywords: Digital marketing. Tourism. Hotel website
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1 INTRODUCAO

Como uma cidade atraente pela sua beleza natural, Jodo Pessoa ganha cada vez mais
turistas com varias motivacfes para viajar, sejam elas negdcios, pesquisas, eventos, férias e
outros. Para hospedar essa multiddo de visitantes que a cidade recebe a cada dia, foi percebido
um forte clima de empreendedorismo no setor hoteleiro nos Gltimos momentos. Na elaboragao
desta monografia, fomos inspirados pelas estratégias do uso de marketing virtual feito pelas
empresas da cidade para conseguir ganhar atencao da clientela de outras regides para os hotéis
de Jo&o Pessoa.

Sabendo que o sucesso de negdcio esta na médo do cliente, as empresas, hoje em dia,
estdo cada vez mais investindo na area de marketing por causa do seu papel importante dentro
da organizacéo.

A abordagem e a adocdo de Marketing permitem as organizacGes entenderem que a
qualidade no atendimento do cliente ndo é somente no que tange a tratd-lo bem e com
cortesia, mas também referente as estratégias envolvidas pelas empresas para a descoberta das
suas necessidades.

Por isso, segundo Kotler e Keller (2006, p. 4), o Marketing envolve a identificagéo e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Com isso, foi entendido que o melhor
caminho para uma empresa crescer de uma maneira sustentada, rentavel e recorrente é
conseguir conquistar a preferéncia do seu pablico.

Hooley e Saunders (2001, p. 25) esclarecem sobre o marketing que “Ele reconhece
que os objetivos de longo prazo da organizagéo, sejam eles financeiros ou sociais, poderédo ser
mais facilmente alcancados se o cliente estiver extremamente satisfeito”.

Um cliente satisfeito ndo terd o interesse de ir procurar outros produtos ou servicos
no lugar diferente de onde a sua necessidade foi atendida, por isso, as empresas procuram
satisfazer de uma forma completa cada um dos seus clientes para evitar a mudanga na sua
escolha de compra, uma vez que a perda de uma venda pode criar um prejuizo para a empresa
vendedora.

A qualidade dos bens e servigos oferecidos no mercado sera julgada pelos clientes
com base no grau da qualidade de atendimento das suas necessidades e desejos (HOOLEY e
SAUNDERS, 2001, p. 25).

A empresa consegue ter sua lucratividade do negdcio e o crescimento na participagdo

do mercado pelas compras repetitivas do cliente, por isso, a fidelidade deste precisa ser



mantida através do atendimento de qualidade e de modo diferenciado, 0 que gera a sua
satisfacao.

Deste reconhecimento, nasce a necessidade de uma investigacdo cuidadosa dos
desejos e necessidade do cliente, sequida de uma definicdo clara sobre como a empresa pode
atendé-los da melhor maneira possivel (HOOLEY e SAUNDERS, 2001, p. 25).

Como ja se sabe, o cliente insatisfeito pode prejudicar a imagem da empresa pelos
seus comentarios e fofocas para outras pessoas, ao passo que o cliente satisfeito pode indicar
seus amigos e familiares a empresa onde a sua necessidade foi atendida, e isso pode aumentar
a popularidade dessa empresa.

Vadigal (2007, p. 5) completa que “Nessa nova realidade, o marketing passou a ser
entendido como a funcdo empresarial que cria valor para cliente e gera vantagem competitiva
duradora para empresa |[...]”.

Para criar valor para o cliente, Vadigal (2007, p. 73) explica que “A primeira
atividade de plano de marketing é analise do mercado e esta se inicia com estudo do cliente”.
Nesse sentido, afirma-se que conhecer o cliente é a base para um programa de marketing
bem-sucedido no mundo real e também no virtual (VADIGAL, 2007, p. 77).

No estudo do comportamento de cliente na internet, Vadigal (2007, p. 85) mostrou
varios fatores que determinam as motivacGes dos clientes em relacdo a internet, o mais
frequente que podemos perceber nos clientes hoje em dia trata-se da “satisfagdo das
necessidades de informacao e educagdo, de modo fécil, rdpido e a baixo custo”.

Sabendo que o marketing digital serve para responder as necessidades de informacéo
dos clientes de uma maneira flexivel e com custo menor, as empresas estdo analisando esses
fatores, com o objetivo de aumentar o lucro e faturamento, e investindo cada vez mais na
elaboracdo dos seus planos de marketing virtual para oferecer aos clientes, sem precisar sair
de casa, a satisfacdo das suas necessidades de informacdo que gera sucesso de negdcios para
essas empresas. Frente a este fendmeno, foi elaborada uma pesquisa para saber: como
acontece o planejamento de Marketing e negocios na internet visualizados pelos sites dos

hotéis de Jodo Pessoa?

1.1 OBJETIVO GERAL



Este estudo tem como objetivo geral analisar o planejamento de Marketing e
negdcios virtual através dos sites dos hotéis da cidade de Jodo Pessoa

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definimos os objetivos especificos que serdo estudados e explicados por trés pontos
principais:
I) Avaliar o turismo e hotelaria na cidade de Jodo Pessoa como oportunidade de neg6cio;

I1) Identificar a percepcéo dos clientes em relacdo aos sites dos hotéis;

I11) caracterizar os aspectos de Marketing digital utilizados pelas empresas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Apesar da midia mostrar nas outras partes do Brasil e no exterior que a regido
nordeste do pais ainda sofre de subdesenvolvimento, a realidade é diferente, pois foram feitos
muitos esforgos para levar essa parte do pais a conhecer um desenvolvimento em diversos
setores, ainda que muitas pessoas continuem preocupadas e curiosas em saber como realizar a
viagem e conseguir hospedar-se nessa parte do pais com uma condi¢do viavel e tranquila.

A cidade de Jodo Pessoa, capital do estado da Paraiba, é conhecida como uma das
cidades litoraneas do Nordeste com as mais belas praias, desenvolvimento urbano ordenado e
continuo, varios pontos turisticos e outras condi¢des favoraveis para receber os turistas tanto
nacionais quanto internacionais. Mas com as informac@es da midia, a cidade ainda continua a
ter a imagem de uma das cidades mais violentas do pais, com muitas favelas que a rodeiam e
pouca estrutura para se viver nela.

Isto tudo s@o informacOes que geram muitas preocupagdes nos turistas que
pretendem conhecer a cidade e hospedar-se no lugar onde eles terdo a seguranga garantida e
acesso facil em diversas opgGes correspondentes aos objetivos das suas viagens. Diante dessas
preocupac0es, os turistas fazem, com muito cuidado, a busca pela internet das informagdes de
hoteis da cidade oferecidas pelos seus sites para poder ter o conhecimento total ndo somente
do hotel em si, mas também do local no qual ele se localiza.

Este trabalho espera tornar-se importante através ndo somente do seu conteudo das

informagdes tedricas que detalha os fatos historicos de turismo, hotelaria, internet e de



marketing, mas também dos resultados da pesquisa obtidos para avaliar a contribuicdo de

marketing virtual no mundo de negocios particularmente no setor hoteleiro.



2 REVISAO TEORICA

Nesta fase do estudo, faz-se uma andlise do contetido base, explicando os elementos

fundamentais e tedricos que compdem o tema deste trabalho.

2.1 TURISMO E HOTELARIA EM JOAO PESSOA

Falando de turismo e hotelaria em Jodo Pessoa, estuda-se 0s seus aspectos tedricos
comecando pela conceituacdo, desenvolvimento e tipos do turismo; em seguida, parte-se para
0 estudo do mercado turistico da cidade estudada e enfim, estuda-se a hotelaria e seus
modelos de hospedagens.

2.1.1 Turismo: conceituacdo, desenvolvimento e tipos

Como ndo existe a definicdo Unica do turismo, associou-se 0 termo a viagem, aos
deslocamentos humanos de uma localidade (cidade, pais ou regido) a outra. A viagem &, sem
duvida, a maneira mais concreta de manifestacdo do turismo, embora este seja muito mais que
isso (CAMPOS e GONGCALVES, 1998, p.9).

Isso se verifica quando, segundo Campos e Gongalves (1998, p. 9) “nds percebemos
que existem pessoas que preferem deixar suas casas para efetuar viagens de carro, dentro de
suas proprias cidades ou para lugarejos proximos, sem que nds as reconhecamos como
turistas”.

A expressdo usada sobre o conceito de turismo € do professor e semanticista S. I.
Hayakawa numa das suas acepcdes reveladas que o turismo é a viagem ou excursao feita por
prazer a locais que despertam interesse (VAZ, 2002, p. 15).

Campos e Gongalves (1998, p. 10) ligam o turismo com aspetos motivacionais como
lazer e diversdo, completando que “E uma atividade que envolve o deslocamento temporario
de pessoas para outra regido, pais ou continente, visando a satisfacdo de necessidades outras
que ndo o exercicio de uma funcéo remunerada”.

E quando h& a existéncia de movimentacdo de recursos financeiros e de negdcios
envolvidos nesses deslocamentos, explicada pelo mesmo autor, a atividade turistica também é
definida como conjunto das operagbes de natureza econdmica que estdo diretamente
relacionadas com entrada, permanéncia e deslocamento de turistas para dentro e fora de um

pais, cidade ou regido.



Seu funcionamento incorpora 0s agentes econdmicos como turistas ou consumidores
de bens e servigos relacionados de forma direta e indireta com a atividade turistica, e as
empresas ou produtores destes recursos (LAGE; MILONE, 2000, p. 25).

Por isso Campos e Gongalves (1998, p. 12) detalham que “O capitalismo industrial
contribuiu significativamente para o fortalecimento do turismo. Essa contribui¢cdo vem desde
o desenvolvimento das pesquisas tecnologicas até a organizacao da produgdo industrial”.

A contribuicdo do capitalismo € vista em varias areas como na criacdo de empresas
de fabrica de meios de transporte (Carros, trens, avioes, etc.) e na criacdo das infraestruturas
hoteleiras, de comércio, empresas imobiliarias e mesmo das infraestruturas pablicas (rodovias
pavimentadas.).

Segundo Molina (2003 apud CISNE; GASTAL, 2010, p. 2), em relacdo ao
desenvolvimento do turismo, ha trés estagios que demonstram a evolucdo desse fenémeno,
que sdo o Pré-turismo, o Turismo Industrial e o P6s-Turismo. Explicando esses trés estagios,

tem-se que:

[...] o Pré-turismo, destacando o Grand Tour e a recupera¢do dos balnearios como
destinos importantes de intensa vida social. [...] O segundo, Turismo Industrial, é
subdivido em trés categorias. A primeira, Turismo Industrial Primitivo, teria se
originado no século XIX, prolongando-se até o inicio da Segunda Guerra Mundial; a
Segunda, Turismo Industrial Maduro, teria iniciado com a Segunda Guerra Mundial,
prolongando-se até meados da década de 1980; e, finalmente, a terceira categoria, 0
Turismo Pés-Industrial, que teria iniciado a partir da metade da década de 1980 e
apresentou mudancas significativas em relacdo as antigas técnicas. Estrutura-se em
momentos sociais e culturais e rompe com a dependéncia da sazonalidade por meio do
uso da tecnologia. J& o Pds-Turismo seria um novo paradigma e também uma
categoria histérica emergente explicada pelas tecnologias de alta eficiéncia e
fendbmenos socioculturais da década de 1990.

O pdbs-guerra apresentou inUmeras mudancas culturais que foram responsaveis por
um novo estilo de vida, que favorecerd o desenvolvimento do turismo (CAMPOS;
GONCALVES, 1998, p.13).

Essas mudancgas culturais trouxeram as conquistas sociais para os trabalhadores
como explicam Campos e Gongalves (1998, p. 14) “Essa modificagdo do quadro social impds
a melhoria de salarios e a garantia de beneficios aos trabalhadores, como férias remuneradas
[...]”. Ainda, segundo 0 mesmo autor:

[..] entre os fatores que geram os deslocamentos turisticos, destacam-se: as
motivacdes ou objetivos da viagem (recreativo ou lazer, cultural, de sadde, religioso,
esportivo, de eventos), a procedéncia dos viajantes (turismo nacional ou
internacional), o volume da demanda (turismo de massa, turismo de minorias), as

formas de organizacdo das programacdes turisticas (individual, organizado, social),
a faixa etéria dos viajantes (infanto-juvenil, adulto, para a terceira idade ou misto).



As despesas ocorridas durante a viagem como as compras, hospedagem, alimentagéo
e lazer séo itens permanentes dos gastos com turismo, o que faz dessa atividade um negocio
altamente rentavel tanto para as empresas como para a sociedade como todo. (CAMPQOS;
GONCALVES, 1998, p.23).

Ruschmann e Solha (2004, p. 3) completam que “Os destinos turisticos que se
destacam sdo os que, além do privilégio de possuirem belissimos recursos e atrativos naturais,
proporcionam aos visitantes equipamentos ¢ servicos de infraestrutura [...]”.

Nesta perspectiva, estudam-se, neste trabalho, as particularidades oferecidas pela

cidade aos seus visitantes que escolham Jodo Pessoa como seu territorio turistico.

2.1.2 Mercado turistico de Jodo Pessoa

Considera-se mercado turistico “a intera¢do da demanda e da oferta de produtos
relacionados com a execucdo e operacionalizacdo das atividades que envolvem bens e
servigos de viagens ¢ afins” (LAGE e MILONE, 2000, p. 29).

Campos e Goncalves (1998, p. 26) esclarecem sobre a oferta turistica “é representada
pelo conjunto de atragdes naturais e artificiais, assim como pelos servigos de uma cidade ou
pais que atraem as pessoas, despertando-lhes o desejo de visita-los”.

E se perguntarmo-nos de que forma o crescimento do turismo afeta a economia?
Como se reflete, em um pais ou cidade esse crescimento? Teremos como resposta que gera
empregos, redistribuindo rendas, captando divisas, aumentando a arrecadacdo fiscal,
promovendo o desenvolvimento regional (CAMPOS e GONCALVES, 1998, p.24). Nesse

sentido, segundo 0s mesmos autores:

As oportunidades de emprego aumentam, tanto direto — em atividades turisticas nos
hotéis, motéis, coldnias de férias, spas, pousadas, pensdes, apart hotéis, casas e
apartamentos de aluguel -, quanto indireto — em locais afetados pelo turismo:
parques tematicos, restaurantes, bares, shopping centers, transportes e bancos. Para
cada emprego direto, o turismo gera de quatro a cinco indiretos.

Pelo site da Secretaria Municipal de Jodo Pessoa (2016), a capital paraibana é
apresentada como uma cidade surpreendente.

O verdo que dura quase o0 ano inteiro e pode ser aproveitado nos mais de 24
quilémetros de orla e o ponto mais oriental das Américas, localizado no Farol do Cabo
Branco, que fica na praia de mesmo nome. Sé esses dois atrativos ja seriam suficientes para a

cidade de Jodo Pessoa se destacar na regido Nordeste, mas a Capital paraibana tem muito
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mais belezas e encantos espalhados pelos seus 211 mil quilémetros quadrados, que surpreende
0s Vvisitantes e os convidam a retornar.

Natureza, histéria, eventos, monumentos, gastronomia, artesanato e cultura estdo
presentes em praticamente todos os lugares da cidade, que abre as portas para o futuro com a
Estacdo Cabo Branco Ciéncia Cultura e Artes, uma obra do arquiteto Oscar Niemeyer que se
destaca no ponto extremo oriental na Praia de Cabo Branco. S&o mais de cinco mil metros
quadrados de area destinados a promogéo de eventos culturais e artisticos que movimentam a
Capital. Inaugurada em 2008, a obra € um dos mais novos atrativos da cidade que impressiona
0s turistas tanto pela beleza quanto pela grandiosidade do monumento que foi erguido entre a
reserva de Mata Atlantica e o mar. (SECRETARIA MUNICIPAL DE TURISMO DE JOAO
PESSOA, 2016)

O rico casario do Centro Histdrico dessa que € a terceira cidade constituida mais
antiga do Brasil leva o visitante para um passado distante, onde ele pode ver de perto
construcdes em art-noveau na Praca Antenor Navarro, passando pela arquitetura colonial
portuguesa no Centro Cultural Sdo Francisco, erguido em 1589 e considerado um dos mais
complexos barrocos do Brasil. Pela importancia histérica as construcdes foram tombadas pelo
Patriménio Histdrico e Artistico Nacional (IPHAN), de acordo com site de SETUR (2016)

Esse passeio ao passado pode ser feito acompanhado por um guia, ou mesmo
sozinho, j& que a Capital oferece a sinalizacdo de toda a rota para pedestres. Ao todo sdo 162
placas que trazem orientacGes basicas de percurso dos principais atrativos turisticos, além de
informac@es sobre 0s monumentos situados na area.

Os roteiros: ‘Cidade Alta’ e ‘Cidade Baixa’ revelam belezas como o Hotel Globo,
onde é possivel contemplar o Rio Sanhaud, local onde a cidade que foi fundada em 1585
nasceu, e Estacdo Ferroviaria, Igreja de Sdo Francisco, Parque Solon de Lucena, Praca Jodo
Pessoa e 0 Pavilhdo do Cha.

Segunda a Setur (2016), no Parque Sélon de Lucena, cartdo postal da cidade que esta
totalmente revitalizado € possivel contemplar a obra ‘A Pedra do Reino’ monumento em
homenagem ao génio da dramaturgia e literatura o paraibano Ariano Suassuna. A nova fonte
luminosa encanta pessoenses e turistas diariamente com um espetaculo de luzes, cores e sons.
O parque também serve de morada para varias garcas brancas que voam tranquilamente em
pleno Centro da cidade e se alimentam dos peixes que vivem na lagoa. Nesse local, o visitante
pode constatar a pacifica convivéncia entre as pessoas € a natureza que esta presente em

praticamente todos os cantos da cidade.
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A orla é um capitulo & parte, 4guas limpas e mornas convidam o turista ao um
maravilhoso banho nas praias urbanas de Cabo Branco, Tambal e Bessa. O passeio no
calcaddo, o ar puro e a sensacdo de que o tempo tem preguica de passar sdo caracteristicas da
cidade onde o sol nasce primeiro.

Com 723.514 mil habitantes de acordo os dados divulgados pelo Censo IBGE em
2010, e 425 anos a Capital ainda guarda a tranquilidade das cidades do interior do Brasil e a
hospitalidade que s6 o0 pessoense tem.

A Empresa Paraibana de Turismo (PBTur) criada pelo governo do estado da Paraiba
na forma da Lei n° 3.779, de 27 de maio de 1975 com a Missdo de promover o ‘Destino
Paraiba’, suas potencialidades turisticas, culturais e economicas; apresenta os dados indicando
que a cidade de Jodo Pessoa recebeu cerca de 1.158.910 turistas em 2014 (Janeiro-dezembro),
1.210.008 em 2015 (Janeiro-dezembro) e 797.324 em oito primeiros meses de 2016 (Janeiro-

agosto).

2.1.3 Hotelaria e meios de hospedagem em Jodo Pessoa-PB

Na busca de saber as primeiras iniciativas sobre a hotelaria, foi entendido que
ninguém tem o conhecimento exato para explicar quando e como surgiu a atividade hoteleira
no mundo, entdo se suple, entretanto, que tal atividade tem como origem a necessidade
natural dos viajantes que procuram o abrigo, apoio e alimentacdo durante suas viagens
(CAMPOS e GONGALVES, 1998, p.71).

Segundo o Sistema Brasileiro de Classificacdo de meios de Hospedagem-SBClass
construido por meio de uma ampla parceria entre o Ministério do Turismo, Inmetro,
Sociedade Brasileira de Metrologia e Sociedade Civil, os diferentes meios de hospedagem séo
definidos e detalhados em seguinte maneira:

e Hotel: Estabelecimento com servico de recepcdo, alojamento temporéario, com ou
sem alimentagdo, ofertados em unidades individuais e de uso exclusivo dos hospedes,
mediantes cobrancga de diéria.

e Resort: Hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que disponha de
servicos de estética, atividades fisicas, recreagdo e convivio com a natureza no proprio
empreendimento.

e Hotel Fazenda: Localizacdo em ambiente rural, dotado de exploragdo

agropecudria que ofereca entretenimento e vivéncia do campo.
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e Cama e Café: Hospedagem em residéncia com no maximo trés unidades
habitacionais para uso turistico, com servicos de café da manha e limpeza, na qual o possuidor
do estabelecimento resida.

e Hotel Histdrico: Instalado em edificacdo preservada em sua forma original ou
restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos historico-culturais de importancia
reconhecida. Entende-se como fatos historico-culturais aqueles tidos como relevantes pela
memoria popular, independentemente de quando ocorreram, podendo o reconhecimento ser
formal por parte do Estado brasileiro, ou informal, com base no conhecimento popular ou em
estudos académicos.

e Pousada: Empreendimento de caracteristica horizontal, composto de no maximo
30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servigos de recepcdo, alimentacdo e alojamento
temporario, podendo ser em um prédio Unico com até trés pavimentos, ou contar com chalés
ou bangalés.

e Flat/Apart-Hotel: Constituido por unidades habitacionais que disponham de
dormitorio, banheiro, sala e cozinha equipada, em edificio com administracdo e
comercializacdo integradas, que possua servico de recep¢édo, limpeza e arrumacao.

Com os dados da Empresa Paraibana de Turismo (PBTur), o fluxo global estimado
sobre turismo em Jodo Pessoa, mostra que sdo cerca de 3.166.242 turistas visitando a cidade
nos Gltimos dois anos e oito meses (De janeiro-2014 até agosto-2016) e em média 35% desse
fluxo, que representa 1.108.185 turistas, fica em Hotéis; 49% em casa de parentes ou amigos e
16% em outros meios de hospedagem.

No ano 2016 (Janeiro-agosto) a oferta hoteleira na cidade de Jodo Pessoa, segundo a
Pbtur foram cadastrados 120 Meios de Hospedagem (MH), 4.349 Unidades Habitacionais
(UH) e 11.063 Leitos.

O fluxo de héspedes de janeiro a agosto de 2016, segundo a PBtur, a cidade teve
284.626 hdspedes nacionais nos quais 54% era do sexo masculino e 46% feminino; e teve
4.849 hospedes internacionais (Estrangeiros) nos quais 72% do sexo masculino e 28%
feminino.

Além de vérios meios de comunicacdo existentes entre os hotéis e os turistas, a
internet € o meio mais usado hoje pelos viajantes para poder ter as informagfes ndo somente
sobre 0os meios de hospedagens com suas diferentes operagdes, mas também sobre a cidade do

destino e outras coisas. Por isso a proxima etapa deste trabalho na parte de Revisao tedrica, €
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explicada como a Web surgiu e quais sdo seus aspectos importantes para ser usada no mundo

de negaocios.

2.2 AINTERNET

Como um inimaginavel acontecimento humano, a invencdo e desenvolvimento da
Internet geraram a capacidade dos seres humanos para ultrapassar principios que servem
como padrao, superar os limites burocraticos e alterar os valores estabelecidos no processo de
criacdo de um novo mundo (CASTELLS, 2004, p.25).

2.2.1 A internet e seu impacto

A criagdo da Internet tem uma trajetoria histérica longa, mas pode-se resumir que por
causa da guerra fria que existia entre os Estados Unidos e a Unido Soviética, o objetivo
americano para ter a superioridade tecnoldgica militar levou o seu Departamento de Defensa
de criar a ARPA (AdvancedResearchProjectsAgency) em 1957 que pode ser chamada em
portugués como Agéncia de projetos de pesquisa avancada.A Internet surgiu numa rede de
computadores dessa agéncia criada com nome de ARPANET em 1969 (CASTELLS, 2004,
p.26).

Para entender sobre a internet como funcédo da rede, explica-se que:

“E uma rede que pudesse conectar diferentes computadores, a distancia, de modo
que a informacdo, a qual trafegava em pacotes separados e roteados entre esses
computadores, pudesse fluir independentemente da disponibilidade de qualquer

ponto dela [...]”. (ARPANET, 2007, p. 15)

E Castells (2004, p.26) explica que no inicio dos anos 90, a ARPANET foi
desmontada, a internet ficou livre de &mbito militar com a tecnologia para criagdo de redes
informaticas aberta ao dominio publico, e os fornecedores de internet construiram as suas
proprias redes para 0 comércio.

Neste fenbmeno, teve aumento dos computadores pessoais, 0 crescimento
exponencial de equipamentos, de pessoas e paises conectados, e a internet teve 50 milhdes
usuarios no mundo de 1995 a 1998 (VADIGAL, 2007, p.17).
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Com a meta de ligar entre si diversas fontes de informacdo através de um sistema
interativo de computacéo, a aplicacdo para partilhar as informagdes pela internet (world, wide,
web) permitiu o alcance mundial da internet (CASTELLS, 2004, p.31).

No Brasil, diz Vadigal (2007, p.29) que “o Ministério da Ciéncia ¢ Tecnologia
(MCT) é o responsavel pela formulacdo da Politica Nacional de Informacdo (PNI) e da
legislagdo que regula o setor de Tecnologia de Informagéo e da Internet”.

A Pesquisa Brasileira de Midia 2015, divulgada pela Secretaria de Comunicagédo
Social da Presidéncia da Republica, aponta que quase a metade dos brasileiros usa a internet

regularmente (SECOM, 2015) e ainda a mesma mostra que:

O percentual de pessoas que a utilizam todos dos dias cresceu de 26% na PBM 2014
para 37% na PBM 2015. Os usuarios utilizam a internet, principalmente, para se
informar (67%) - sejam noticias ou informagdes de modo geral -, para se divertir e
para passar o tempo livre (38%) e para estudar (24%). As pessoas costumam estar
mais conectadas nos mesmo horérios, independente do dia: das 10h as 11h e das 20h
as 21h. O uso de aparelhos celulares para acessar a internet (66%) ja compete com o
uso por meio de computadores (71%). Na pesquisa anterior, esses indices eram de

40% e 84%, respectivamente. O uso de redes sociais influencia esse resultado.

Pereira (2014, p. 44) explica que “As redes de comunicagdo de dados (entre
computadores), como a internet, nasceram como extensdes da rede de telefonia, [...], baseadas

em comutacao de circuitos”.

A internet no Brasil, com o0 objetivo de implantar uma rede de pesquisa que
interligasse as principais universidades, 6rgdos governamentais, ndo-governamentais
e instituicbes de pesquisa, surgiu em 1989 o projeto da Rede Nacional de Pesquisa
(RNP), este é o resultado da unido formada dos representantes de entidades como
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq),
Financiadora de Estudos e Projetos (Finep), Fundacdo de Amparo a Pesquisa do
Estado de Sdo Paulo (Fapesp), da Fundacdo Carlos Chagas Filho de Amparo a
Pesquisa do Estado de Rio de Janeiro (Faperj) e da Fundacdo de Amparo a Pesquisa
do Rio Grande do Sul (Fapergs) (VADIGAL, 2007, p.29).

A Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de S&o Paulo (Fapesp) foi responsavel
pela administra¢cdo do dominio “br” ¢ dos enderegos IP no Brasil, até 1995 que foi criada o
Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI.Br), por portaria interministerial (GU1ZZO, 2007,
apud PEREIRA, 2014, p. 43).
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E pela sua parte, diz Vadigal (2007, p.32), o CGIL.Br criou uma entidade civil
denominada Nucleo de Informacdo e coordenacdo do Ponto Br (Nic.br), este é o 6rgao
responsavel pela execucdo do registro de nomes de dominios e alocacbes de enderecos IP,
assumindo a gestdo do Registro.br.

O nome de dominio € definido como identificador da organizacdo pela qual o
endereco rede esté vinculado, e esse enderego € constituido por uma colec¢do de paginas web
denominado Website (VADIGAL, 2007, p.26).

2.2.2 Planejando um website

Com as palavras claras, um Site pode ser definido como um local ou endereco
eletronico que disponibiliza as informacfes através de paginas virtuais na Internet e essas
informacdes sdo acessadas através de um computador ou de outro meio comunicacional.

Entdo nesta fase do trabalho, serd abordado o planejamento de um website que serve
como meio de informacgdo e comunicagdo interativa de uma organiza¢do que exerce suas
atividades de venda no mercado de bens e servicos.

Para exercer as atividades de venda pela internet, a empresa precisa determinar o
canal pelo qual serdo feitas essas atividades, e que esse canal pode ser o website institucional
da prépria empresa ou intermediaria entre o cliente e empresa vendedora; ou pode ser outro
canal além de website.

No caso do website da prdpria empresa, Vadigal (2007, p.68) explica que é preciso
ter o plano operacional de implementagdo de um website institucional com o roteiro das
etapas seguintes:

e Objetivos de comunicagao:

v" Qual o alcance da comunicacdo que determina o nimero de pessoas que serdo
expostas ao site?

Qual a audiéncia esperada para o site?
Qual o numero pageviews desejada para o site?
Que tipo de resposta dos clientes € esperada?

Que tipo de interatividade a empresa pretende obter dos clientes?

AN N NN

Que tipo de relacionamento a empresa espera construir com os clientes ou outros

publicos por meio do site?

<

Quantas indicagOes de novos clientes potenciais sdo esperadas?

v" Que imagem se espera que o cliente tenha da empresa?



NN NN

<\

AN N N N N
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Que grau de lembranca da marca se espera alcancar?

Publico alvo:

Qual o perfil do publico a ser atingido (faixa etéria, nivel de renda, tipo de
ocupacdo, nivel educacional, estilos de vida, estado civil, personalidade etc.?
Devem ser atingidos outros publicos, como 6rgdos da imprensa, entidades e
representantes do governo, concorrentes, parceiros, fornecedores, vendedores,
funcionérios, acionistas, investidores?

Conteudo a ser comunicado:

O que se deve ser comunicado sobre a empresa, os produtos ou servicos, a
tecnologia, os parceiros, 0s canais de vendas, para cada segmento de publico?
Que tipo de informacdes e dados serdo fornecidos (textos, documentos, imagens,
fotos, ilustrac@es, filmes, videos, sons etc.)?

Que tipo de servicos serdo oferecidos (e-mails, FAQs, salas de chat, ferramenta
de busca etc.)?

Que tipo de links serdo oferecidos com outros sites e paginas web?

Que tipo de informacdes serdo coletadas do publico?

Quais sdo os provedores de contedo que fornecerdo dados para site?

Que tipo de interatividade sera estabelecida com cliente?

Quais as respostas as perguntas mais frequentes dos clientes?

Meios de divulgacéo do website e de atracao de publico:

Como serd a divulgacao do site para os diversos publicos?

Que incentivos serdo oferecidos aos clientes para atrai-los ao site e garantir seu
retorno?

Plano operacional-tatico:

Que empresa ou equipe sera contratada para criar, implantar, manter e gerenciar
0 website?

Qual seréa o provedor de acesso a internet?

Qual sera o provedor de hospedagem do site?

Qual sera 0 nome de dominio a ser registrado?

Que tecnologia de informagdo e comunicacdo serd implantada?

Qual a infraestrutura necessaria para implementar o site?

Serdo utilizados cookies?

Qual a politica de privacidade?
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v" Qual a politica de seguranca do site e 0s sistemas a serem implantados?

<

Sera implantado um sistema de criptografia?

v' Sera construido e mantido um banco de dados de clientes e de usuarios
cadastrados?

v" O que sera oferecido para os clientes se cadastrarem no site?

v" Que incentivos adicionais serdo oferecidos aos clientes para retornarem ao site
ou indicarem o site para seus amigos?

v' Como sera feita a resposta aos e-mails recebidos?

v Qual o perfil da equipe para gerenciar o site?

e Investimentos e Orcamentos:

v" Qual o montante dos gastos a serem realizados na construcdo, implementacéo,
manutenc&o e atualizagdo do site?

e Meios de avaliacédo de resultados:

v Que relatérios de pesquisas que serdo obtidos para medir os resultados?

v/ Quais sdo os indicadores de resultados a serem medidos e controlados?

2.2.3 A internet nos negécios

A internet, 0 maior sistema de rede e o mais evoluido, é considerada como uma
col6nia de pessoas conectadas a um grande nimero de redes no mundo inteiro.

Nessa realidade pode-se dizer que teve o nascimento de uma nova era denominada
Era da Inteligéncia em Rede pela qual surgiu a nova economia, nova politica e nova sociedade
para que as pessoas possam combinar suas inteligéncias, seus conhecimentos e suas
criatividades para gerar fortuna e desenvolvimento social (TAPSCOTT, 1996, apud
VADIGAL, 2007, p.32).

Para esclarecer melhor, Castells (2004, p. 77) explica que “A internet foi o meio
indispensavel e o motor da formagao de nova economia, fundada em torno das novas regras e
processos de producéo, gestdo e célculo econdmico.”.

O uso de internet é destacavel e indispensavel, pois além da mudanga trazida pela
internet no estilo de vida do ser humano, a sua importancia se torna cada vez maior nas
empresas, nos locais de estudos (escola, faculdade, universidade, etc.), e assim como em
varios outros pontos da vida.

Entdo é percebido que a tecnologia, que se desenvolve de uma maneira rapida, vem

causando uma grande mudanca na economia global como um todo.
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Em relacdo as empresas, Castells (2004, p. 87) diz que “A internet estd
transformando a pratica empresarial na sua relacdo com os fornecedores e os clientes, na sua
gestdo, no seu processo de produgdo, na sua cooperacdo com outras empresas, no seu
financiamentol...]”.

Hoje, é chamado de nova economia 0 novo modelo de negdcios que consiste na
utilizacdo da tecnologia para facilitar a comunicagéo, transacbes comerciais, transferéncia de
dados etc. E considerada também como o conjunto de normas que denominam o novo
conceito de fazer negdcios na era digital onde a informacéo é a moeda corrente.

Completa-se essa idéia com a afirmagéo de que:

A estrutura da nova economia digital estd em processo acelerado de mudanca, com o
surgimento de novos setores pela convergéncia das tecnologias de informacédo e de
comunicacgdo, revolucionando o mercado de computadores, software, telefonia
celular, transmissdo de dados por cabo e por tecnologia sem fio e a industria de
conteudo (Televisdo, cinema, teatro, musica, livros, revistas e jornais).(Vadigal,
2007, p. 34)

Por isso Castells (2004, p. 130) determina que “Os negodcios eletronicos estdo no
cerne do surgimento de uma nova economia, caraterizada pelo papel fundamental do trabalho
auto programavel, a inovacao tecnoldgica e valorizagdo do mercado financeiro [...].

Nesta realidade, Vadigal, (2007, p. 34) explica que ““[...] A velocidade das mudancas
estruturais da nova economia faz as empresas repensar continuamente seus negdcios,
mercados e produtos.

A empresa pode se diferenciar aos seus concorrentes quando sabe como determinar,
organizar e facilitar o acesso a informacéo para os seus clientes, seus membros da organizagao

e os seus fornecedores. Isto fica na abordagem da préxima etapa.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A acéo de planejar envolve um modo de pensar; e um favoravel modo de pensar
envolve pesquisas; e pesquisas envolvem questionamentos sobre o que, como, quando,
quanto, para quem, por qué, por quem e onde fazer. Entao todo processo de planejamento nas
organizagdes devera produzir como resultado as decisdes presentes, tomadas a partir do
exame do impacto futuro das mesmas, o que lhe proporciona uma dimenséo temporal de alta

relevancia.
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Por isso, Oliveira (2014, p. 16) explica que “o planejamento estratégico relaciona-se
com objetivos de longo prazo e com estratégias e acdes para alcanga-los que afetam a empresa

como um todo [...]".

2.3.1 Planejamento de Marketing

No mercado de hoje cada vez mais competitivo, as empresas planejam
cuidadosamente 0s seus produtos ou servigos para conseguir conquistar os clientes, exibindo
os valores das suas ofertas com objetivo de ganhar a confianca dos consumidores e obter a sua
fidelidade.

Por isso é definido que:

0 Planejamento de Marketing € o processo estruturado por meio do qual se
determina como fornecer valor para 0s consumidores, para a organizagao e para 0S
stakeholders, usando pesquisa e analise da situacdo atual, incluindo mercados e
consumidores, e determina também como desenvolver e documentar os objetivos, as

estratégias e 0s programas de marketing e como implementar, avaliar e controlar as
atividades de marketing para atingir os objetivos. (Wood, 2015, p. 5)

Por meio do processo envolvido no planejamento de Marketing, a empresa terd como
resultado o plano de marketing, este sera utilizado como instrumento que detalhard em
determinado periodo o que foi aprendido pela organizacdo no mercado, 0 que sera
conquistado por meio de marketing e de que maneira isso sera realizado (WOOQOD, 2015, P. 5).

As diferentes etapas que comp®s o plano de marketing, segundo Vadigal, (2007, p.

7), sdo:

Anédlise de mercado,

e Identificagdo de oportunidades e riscos,

e Segmentacdo do mercado e selecdo do mercado-alvo,

e Objetivos de marketing,

e Estratégia de diferenciacéo,

e Estratégia de posicionamento,

e Estratégias de produto, prego, promocéo e ponto de distribuicao,
e Plano tatico-operacional

e Orgamento de marketing

e Avaliacéo e controle
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Por meio do resumo dessas explicacGes, pode-se dizer que plano de marketing é
usado para esclarecimento dos objetivos e estratégias de marketing que serdo executados para

0 desenvolvimento de um produto, ou de uma linha de produtos, e dos servi¢os da empresa.

2.3.2 Marketing eletronico ou E-marketing

Com a evolucgdo da economia, da tecnologia e dos padrbes de consumo, o perfil do
cliente estd mudando cada dia com as novas exigéncias nas suas compras. O cliente ndo quer
mais se limitar somente na compra, mas também quer ser ouvido quando tiver reclamagéo ou
sugestdo, quer ter envolvimento, respeito e estabelecer interacao.

Nesta realidade, Vadigal, (2007, p. 10) relata que teve o surgimento de Marketing
interativo que é definido como conjunto das acdes de Marketing indicadas para estabelecer
uma relagéo entre o cliente e a empresa vendedora.

Como a internet virou o local onde os clientes buscam as informagdes sobre
empresas e produtos ou servicos antes de fazer suas compras, desde livros ¢ CD’s até compras
mais elaboradas, como carros ou casas, muitas pessoas aproveitam para fazer um bom
negdcio e isso, normalmente, envolve um processo de vasta pesquisa no mundo virtual,
mesmo que depois a compra venha a ser feita em uma loja fisica.

Nessa evolugdo tecnoldgica da comunicagdo, segundo Vadigal (2007, p. 10), o
marketing interativo evoluiu para Marketing Eletrdnico ou e-marketing que representa o
conjunto de acGes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como a internet.

E Turchi completa que:

A introducdo de novos processos e tecnologias sempre provocou mudangas
significativas nas relagbes entre 0 mercado e o consumidor. Passamos por varios
estagios, iniciando com a figura do vendedor que ia de porta em porta para levar, ao
provavel comprador, uma série de mercadorias para sua escolha, evoluindo para as
lojas fisicas e outros canais de venda, entre os quais catélogos, televisdo e tele- fone
(televendas) e finalmente para 0 comércio eletrnico pela Internet. (TURCHI, 2012,
p. 130)

A empresa pode ter vantagens do marketing digital, pois ela pode planejar toda e
qualquer forma de conquistar novos clientes, aumentando sua capacidade de produzir e
rendimento, enfocando na sua clientela, pode classifica-la por nivel social, cultural ou regido,
entre outros, reduz despesas com publicidade ou propaganda, reduz o tempo de venda de

produtos ou servicos, e pode obter crescimento em diferente escala de prazo.
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Por isso Vadigal, (2007, p. 10) conclui que “A expectativa ¢ de que o marketing
eletrdnico venha a se tornar uma estratégia competitiva, primordial e amplamente adotada
pelas empresas.

As informacdes tedricas esclareceram os fatos importantes da criacdo ou surgimento
de turismo, hotelaria, internet e marketing e a evolugdo acelerada de cada um destes nos
ultimos anos. Com o foco de entender a mescla aplicada desses componentes no mundo de
negocios e o0 seu impacto, foi realizada uma pesquisa do campo pela qual a metodologia esta
explicada na préxima etapa.
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3 METODOLOGIA

Com o intuito de descrever os fenbmenos que acontecem, hoje em dia, como
estratégias de marketing aplicadas nas empresas, 0 presente trabalho tem caracteristica de uma
pesquisa descritiva, definida como uma das caracteristicas de pesquisa usada pelo
investigador com o objetivo de descrever as particularidades de um fendbmeno, estimar a
proporcéo dos elementos de uma populacdo do seu interesse e descobrir ou compreender as
relacBes entre 0s envolvidos no fendmeno em questdo (ACEVEDO, 2007, p.46).

No objetivo de descrever e analisar o planejamento de marketing virtual de hotéis de
Jodo Pessoa, esta pesquisa teve a abordagem com método qualitativo nas entrevistas com
gestores e quantitativo nos questionarios aplicados aos turistas, pois como afirma a Uab
(2009, p.33), sobre esses dois métodos “[...] um analisa os dados numéricos através de
procedimentos estatisticos e outro analisa as informacdes narradas de uma forma organizada,
mas intuitiva”. E com o processo de amostragem ndo probabilistica pela qual Acevedo (2007,
p.56) detalha “na amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, as pessoas sdo
selecionadas de acordo com a conveniéncia do pesquisador, Sd0 0s sujeitos que estdo ao
alcance do investigador”. Por isso foi usada essa técnica tanto para os hospedes que
responderam aos questionarios quanto para os gestores de hotéis que responderam nas
perguntas feitas por meio de entrevista.

A pesquisa foi dividida em trés partes, na primeira foi feito um levantamento
bibliografico realizado em livros e artigos que se encontravam nas bibliotecas (fisicas e
virtuais), em arquivos de empresas publicas como Setur e Pbtur e os sites na internet. Como
definido por Acevedo (2007, p.48), “O levantamento bibliografico consiste em busca de
estudos anteriores que ja foram produzidos por outros cientificos e que geralmente sdo
publicados em livros ou artigos cientificos”, esta parte aconteceu no periodo de 20 de outubro
a 15 de fevereiro de 2017.

Na segunda parte, a coleta de dados foi feita pela aplicagcdo da lista dos questionarios
objetivos com uso de escalas de medidas que segundo Michel (2015) “[...] 0s questionarios
objetivos com uso de escalas de medidas permitem que os tomadores de decisdo, nos variados
tipos de organizagdes sociais, consigam “ler”, interpretar os dados que coletarem; enfim,
saber o0 que clientes, concorrentes, mercados, pessoas estdo realmente dizendo, ainda que de
forma indireta”, questionarios aplicados pessoalmente com turistas selecionados e
identificados como hospedes nos hotéis de Jodo Pessoa, razdo pela qual a maioria foi

abordada na praia da cidade e perto dos locais de hospedagem.
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Com papeis de perguntas preparadas na mao do pesquisador deste trabalho durante o
dia, muitos os turistas aceitaram de cooperar para responder as todas 13 questdes objetivas
comecando pela identificacdo do perfil dos turistas até as questdes de avaliagdo dos sites de
hotéis considerados como canais de marketing usados para influenciar a tomada de decisao do
viajante na escolha do local de hospedagem. Esta parte de pesquisa ocorreu no periodo de 15
de fevereiro a 20 de margo de 2017.

A terceira parte de coleta dados foi realizada através das entrevistas concedidas com
0s gestores dos hotéis ja que esta técnica € definida como o encontro entre duas pessoas, a fim
de que uma delas obtenha informagdes a respeito de um determinado assunto, mediante uma
conversacdo de natureza profissional (MICHEL, 2015).

Os gestores para as entrevistas foram selecionados pelos critérios da distancia entre o
entrevistador e o entrevistado; e dos hotéis pelos quais sdo hospedados os turistas que
responderam os questionarios da segunda fase de coleta dos dados, dos 5 selecionados foram
somente 2 gestores que responderam os questionarios disponibilizados, contendo 13 perguntas
padronizadas que segundo Michel (2015) “ [...] devem ser feitas na ordem em que foram
elaboradas e com as mesmas palavras, fazendo com que todos os entrevistados recebam da
mesma forma o assunto apresentado”. As perguntas aplicadas nesta terceira parte de coleta de
dados tinham como objetivo descobrir as oportunidades dos negécios oferecidas pela cidade
para as empresas do setor hoteleiro e avaliar o impacto da aplicacdo de marketing digital para
0 sucesso destas nesse segmento. Esta terceira fase de coleta de dados aconteceu no periodo
de 25 de fevereiro a 10 de abril de 2017. Foram analisadas primeiramente as respostas dos
hospedes em gréficos e tabelas, e posteriormente as dos gestores pela transcricdo das suas
respostas durantes as entrevistas concedidas.

Depois da coleta de dados, foram analisadas primeiramente as respostas dos
hospedes em gréficos e tabelas, e posteriormente as dos gestores pela transcricdo das suas
respostas durante as entrevistas concedidas, os resultados das duas partes sdo apresentados na

préxima parte deste estudo.
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4. ANALISE DOS DADOS

Depois da coleta dos dados pesquisados, esta parte do trabalho apresenta a analise de
dados que ¢ explicada segundo Michel (2015) ” uma técnica de levantamento de dados que
utiliza textos, falas, informaces ja coletadas, de forma extensiva, ou seja, é uma analise feita
a posteriori a coleta. ”

A pesquisa inclui os 25 hotéis da cidade de Jodo Pessoa, sendo que destes 2 foram
participadores da pesquisa ndo somente com os hospedes, mas também com os gestores. Para
bom entendimento dos resultados, a analise dos dados foi dividida em dois topicos, o primeiro
refere-se a pesquisa feita com as pessoas que estavam hospedadas nos hotéis participantes
(respondendo a uma lista dos questionarios) e o segundo refere-se a pesquisa feita com 0s
gestores dos hotéis pesquisados. Na pesquisa com os hdspedes foram aplicados pessoalmente
ao todo 13 perguntas objetivas.

Dos 5 gestores selecionados, 2 responderam o0s questionarios disponibilizados,
contendo 13 perguntas discursivas. Em baixo encontram-se os dados obtidos.

4.1. Resultados da pesquisa com os turistas hospedados

A pesquisa com o0s hospedes foi aplicada em duas partes que sao:

4.1.1 A primeira foi a identificacdo do perfil dos turistas detalhando o género, idade, pais e
cidade de origem, motivos de viagem, canal de informacdo usado pelo turista sobre a
cidade de Jodo Pessoa e o local de hospedagem, e quais sdo as informac@es priorizadas
pelo turista na busca de hotel. Os resultados encontrados séo:

Gréfico 01: Sexo dos hospedes participantes da pesquisa.

Género

Sexo: M
Sexo: F

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Como podemos ver no grafico 01, mostra que em numero total de 61 pessoas que
responderam o0s questionarios, foram 26 pessoas de sexo feminino e 35 de pessoas de sexo
masculino sendo como fluxo de 43% de sexo feminina e 57% de sexo masculino.
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Gréfico 02: Faixa de idade dos hospedes participantes da pesquisa

N—

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Idade

IDADE: Menos de 25
anos

IDADE: De 25 a 45 anos

IDADE: Mais de 45 anos

Logo vendo o grafico 02, pode-se entender que as pessoas com mais de 45 anos
sdo as pessoas que mais se hospedam nos hotéis da cidade de Jodo Pessoa representando
58% de numero total, em seguida sdo as pessoas com idade de 25 a 45 anos que
representam o 39% e por fim as pessoas jovens com idade de menos de 25 anos, que pode
ser considerado como a minoria em numero total dos hdspedes representando 3% do

numero total consultados.

Tabela 01: Numero de hospedes que responderam e suas origens

Origem (Cidade e Estado ou Pais) N° %

Brasilia - DF 8 13%
Rio de Janeiro -RJ 5 8%
Lisboa - Portugal 3 5%
Porto Alegre - RS 3 5%
Salvador - BA 3 5%
Sédo Paulo - SP 3 5%
Belo Horizonte MG 2 3%
Bento Gongalves - RS 2 3%
Campinas - SP 2 3%
Campo Grande-MTG do Sul 2 3%
Curitiba — PA 2 3%
Horizontina - RN 2 3%
Luanda - Angola 2 3%
Uberlandia - MG 2 3%
Belém — Para 1 2%
Caixa do Sul - RS 1 2%
Ceilandia - DF 1 2%
Florianopolis - SC 1 2%
Fortaleza - CE 1 2%
Goiana - GO 1 2%
Guarulhos - SP 1 2%
Macei6 - AL 1 2%
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Marau - RS 1 2%
Matosinho - MG 1 2%
Montauri - RS 1 2%
Niteroi - RJ 1 2%
Nova Venécia - ES 1 2%
Petropolis - RJ 1 2%
Santos - SP 1 2%
Taguatinga - DF 1 2%
Taquara - RS 1 2%
Teresina - Pl 1 2%
Vila Velha - ES 1 2%
Vitoria - ES 1 2%
Total 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A tabela 01, apresenta os nomes das 34 cidades de origem dos turistas que
responderam esta pesquisa. E percebido um nimero importante de pessoas vindo da
cidade de Brasilia no estado de Distrito Federal para hospedar-se nos hotéis de Jodo
Pessoa sendo 8 pessoas ou seja 13% de numero total; em segundo lugar ficou a cidade de
Rio de Janeiro-RJ que, apesar de também ser uma cidade com belas praias, € a cidade de
origem de pessoas hospedadas nos hotéis pessoenses sendo 5 pessoas que representam8%
de total; em terceiro lugar foram as cidades de Lisboa de Portugal que é uma origem
estrangeira, Porto Alegre (RS), Salvador (BA) e Sdo Paulo (SP) como as origens de 12
hospedes que representa 5% por cada uma dessas 4 cidades; em quarto lugar foram as
cidades de Belo Horizonte (MG), Bento Gongalves (RS), Campinas (SP), Campo Grande
(MTsul), Curitiba (PR), Horizontina (RN), Lunda-Angola também uma origem
estrangeira e Uberlandia (MG) como origens de 16 hospedes que representam 3% por
cada uma dessas 8 cidades; e por fim, a tabela mostra que tem outras 20 pessoas de
origens das cidades de Belém (PR), Caixa do sul (RS), Ceilandia (DF), Floriandpolis (SC),
Fortaleza (CE), Goiana (GO), Guarulhos (SP), Macei6 (AL), Marau (RS), Matosinho
(MG), Montauri (RS), Niterdéi (RJ), Nova Venécia (ES), Petrépolis (RJ), Santos (SP),
Taguatinga (DF), Taquara (RS), Teresina (PI), Vila Velha (ES) e Vitoria (ES) que
representa 2% por cada uma dessas cidades 20 cidades.

Assim, pode-se ver que a origem dos turistas € bem diversificada, abrangendo
quase todas regides do pais, além de turistas estrangeiros que ainda é pouco comparado
com outras localidades do pais.
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Gréfico 03: Motivos de viagens dos hospedes que responderam em questionarios

m Férias = Trabalho Palestra ou Convénio

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Como é demostrado no gréafico 03, em busca de saber quais sdo os diferentes
motivos de viagem dos hospedes que responderam os questionarios desta pesquisa, foram
encontrados que 70% deles ou seja a maioria veio para capital paraibana para passar ou
gozar suas férias, 19% deles tinham o trabalho, alguns chamam missao de servi¢o, como
motivo de viagem, 8% deles viajaram para visitar os familiares e amigos, os 3% deles
efetuaram a viagem para participar de eventos como palestras e convénios.

Grafico 04: Canal de informacéo sobre a cidade de Jodo Pessoa

® Agéncia de viagem e/
turismo

® Indicacdo de familiares
OUAMIgoS

m Site da prefeitura

Site de local de hospedagem
m Pesquisa de Google

® Falta de opgéo e escolha
prépria

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

No grafico 04, foi pesquisado para saber quais sdo 0s canais usados pelos
hospedes quando eles querem ter as informacdes sobre a cidade, sabendo hoje em dia,
muitas pessoas recorrem por varios meios de comunicacao buscando as informacdes sobre
o local, cidade, estado até o pais aonde elas vao se hospedar. Com intuito de saber quais
canais de informacdo foram usados pelos hospedes que responderam nesta pesquisa, foi
descoberto que 22% deles foram pessoalmente para as agéncias de viagem para obter as
informac0Oes sobre a cidade, 21% tiveram as informagdes pelos familiares e amigos, 19%
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consultaram o site da prefeitura, outro 19% buscaram as informagdes sobre a cidade nos
proprios sites dos hotéis, 18% pesquisaram sobre cidade no site de busca “Google” e s
1% tinha falta de opcéo e fizeram escolha da cidade so pela curiosidade.

Como pode-se observar 0 meio de comunicacdo mais utilizado sdo as agéncias de
viagem. Mas a busca virtual é feita por um total de 56%.

Gréfico 05: Canal de informacéo sobre o local de hospedagem (Hotel)

m Site de local (hotel)
® Operadora de turismo
Indicagéo de amigos ou

familiar
Pesquisa em Google

m O proprio local (Recepc¢éo do
hotel)

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Mesmo com muitas publicidades na televisdo e nas redes sociais sobre as
operadoras de turismo, nesta pesquisa foi descoberto que muitos hospedes buscam as
informacdes sobre local de hospedagem nos préprios sites dos hotéis, como mostra no
grafico 05. Alguns argumentaram que o site do hotel apresenta mais informagdes que as
operadoras do turismo. Por isso somente 30% deles procuraram as operadoras de turismo
pela rapidez no procedimento de fazer reserva online e para comparagdo dos valores de
diarias entre vérios hotéis, 4% tiveram informacdes do hotel através os familiares e
amigos, 3% buscaram as informagdes pelo site de “Google” e 1% foi no balcao do préprio
hotel.
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Gréfico 06: Informacéo priorizada pelo hospede na busca de hotel pela internet.

m Localizacao (Bairro e cidade)
m Valor de diaria
Tipos de acomodacdes

Classificacao por estrelas

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Como conhecida, a cidade de Jodo Pessoa € uma das cidades litoraneas do Brasil
com as praias mais atraentes do pais, entdo o resultado da pesquisa em relacdo as
informac0Oes priorizadas pelos turistas que se hospedam na cidade, como apresentado no
grafico 06, deixa a localizacdo do hotel na cidade como o maior critério de preferéncia e
prioridade para escolher o local de hospedagem, foram 44% dos turistas que responderam
nos questionarios desta pesquisa escolheram a localizacdo como a informacgéo priorizada
com exigéncias como hotel perto de praias, num bairro seguro, perto dos restaurantes,
bares, farmacias, mercados artesanatos e outros; 28% deles priorizaram o valor de diaria
para poder economizar dinheiro e gasta-lo em outras coisas como passeio na cidade e
lazeres;17% dos turistas responderam que os tipos de acomodacdes foram as informacgdes
mais priorizadas para saber se é o quarto compartilhado ou inteiro, acesso flexivel para
pessoas com deficiéncias e outras especificidades; 11% foram aqueles que priorizam a
classificacdo por estrelas do hotel.
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4.1.2. Na segunda parte da pesquisa aplicada com hospedes, foram aplicados
diferentes questionarios para os hospedes avaliarem o acesso do site do hotel, 0 meio de
comunicagdo entre clientes e o hotel, as informacbes apresentadas nos sites sobre a
cidade e sobreo hotel pelo site, e a conformidade entre as informacdes obtidas pelos sites
e 0s encontrados.

Grafico 07: Acesso facilitado do site do hotel

Fraco mRegular mBom = 4timo

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

No grafico 07, esta o resultado da pesquisa que foi feita sobre a avalicdo dos
turistas em relacdo ao acesso facilitado nos sites dos hotéis, 50% deles disseram que era
bom o acesso nos sites, 40% disseram que O acesso no site era 6timo pois eles
conseguiram ter acesso em varias informacdes sobre o hotel com toda facilidade. 7%
disseram que era regular pois segundo alguns deles, ndo tinham facilidade de encontrar o
e-mail de contato para tirar davidas. 3% acharam fracos os sites porque 0s mesmos nao
tinham estrutura ou arquitetura de apresentacdo das informacfes e os links lentos para
abrir.

Gréfico 08: Meio de comunicacao entre o cliente e hotel no site

Fraco ®Regular mBom = 4timo

V
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

As empresas, hoje em dia, buscam a melhorar o seu meio de comunica¢do com o
publico para descobrir as necessidades de dia a dia dos seus clientes e para oferece-los
satisfacbes completas. Como mostra o grafico 08, 63% disseram que 0 meio de
comunicacdo entre eles e o hotel foi bom, eles se comunicavam tranquilamente com os
responsaveis dos hotéis via os sites para poder tirar dividas e ter outras informacdes que
ndo eram encontradas nos mesmos. 30% disseram que era 6timo pois os sites tinham um
meio de comunicacdo ndo somente rapido para ter as respostas em questbes dos
solicitantes, mas também tinha varias op¢Ges para entrar em comunicacdo com hotel como
meio telefonico, e-mail e bate papo online que seja no site, nas redes sociais ou até nos e-
mails. 5% disseram regular porque além de ter um espaco de comunicacdo nos sites, mas
nao recebiam as respostas na hora, demorava muito tempo para responder e as vezes as
respostas recebidas ndo correspondiam as perguntas feitas pelos os usuérios. 2% disseram
que o meio de comunicacdo era fraco, os hotéis ndo respondiam os e-mails e as vezes
ninguém atendia os telefones.

Grafico 09: O site do hotel apresenta as informacdes completas e claras sobre a cidade?
Otimo
25% 28%

—

Regular
42%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Além das informacgdes espalhadas sobre a beleza natural e o desenvolvimento
social da cidade de Jodo Pessoa, a capital paraibana como outras cidades nordestinas ainda
sofre das noticias preconceituosas em relacdo ao seu desenvolvimento atrasado,
comparando com as cidades do sul do pais em varios aspectos como infraestrutura urbana
e outros. Este fenbmeno gera preocupacgdo para varios turistas residentes fora da cidade,
quando querem se hospedar num hotel na cidade de Jodo Pessoa. Nesta situagcdo, muitos
deles antes de reservar um suite no site do hotel, fora das informacg®es internas sobre o
local de hospedagem, olham as informagbes apresentadas pelo site sobre a cidade pela
qual o hotel se situa.

Por isso foram aplicados questionarios nesta pesquisa para saber como o0s
hospedes estavam avaliando as informagdes apresentadas pelo site do hotel sobre a cidade.

Como exposto no grafico 09, 42% deles disseram que os sites ndo tinham
informacdes suficientes como eles queriam encontrar sobre os pontos turisticos, seguranca
publica, satde publica e outros, comentaram que sé tinham as imagens das praias e as
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paisagens; 28% afirmaram ndo ter encontrado nenhuma informagdo nos sites sobre a
cidade, as informacdes eram s sobre o hotel e sua politica de atendimento ao cliente; 25%
disseram que os sites tinham as informagdes sobre a cidade, mas ndo eram claras, ou seja,
ndo tinham os dados estatisticos sobre a criminalidade ou links para poder se aprofundar
mais sobre o perfil da cidade como, por exemplo, a sua histéria e diversos aspectos
culturais da mesma; 5% disseram que estavam satisfeitos e acharam claras e completas as
informac0®es apresentadas pelos sites dos hotéis sobre a cidade.

Grafico 10: O site do hotel apresenta as informac¢des completas e claras sobre o local de
hospedagem?

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Para atrair os clientes, muitos hotéis hoje em dia investem muito na construcao
dos seus sites para disponibilizar aos usuarios em distancia todas as informacdes
necessarias para convencé-los para tomar a decisdo de escolha do local de hospedagem.
Nesta realidade, foram aplicados os questionarios aos turistas sobre a apresentacdo das
informacdes do local de hospedagem pelo seu proprio site.

Como mostra o grafico 10 em cima, a maioridade, ou seja, 56% disseram que 0s
sites tinham as informac@es necessarias e claras sobre as acomodacdes, valores de diérias,
as fotos claras e algumas outras informag@es. Mas ainda faltavam alguns detalhes como o
contato (e-mail ou telefone) da diretoria do local para as sugestdes ou reclamagoes,
informacao sobre o acesso facilitado para pessoas deficientes etc. 25% disseram que 0s
sites tinham todas as informacg8es necessarias que eles precisavam e ficaram satisfeitos.
17%, daqueles que responderam, disseram que os sites ndo tinham as informagfes de
outras opcOes disponiveis como eles queriam, por exemplo, categoria de estrelas,
comodidades de cada quarto, s6 tinha a apresentacdo das acomodacdes do hotel em geral,
localizacdo e valores. 2% disseram que as fotos postadas nos sites ndo eram de boa
qualidade e ndo mostravam o0s quartos por inteiro, ndo tinham informagdes para os
viajantes com criangas, ndo encontravam a opc¢do de alterar ou cancelar a reserva, ndo
tinham informagdes completas das comodidades.
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Grafico 11: As informacdes obtidas pelo site do hotel correspondem aos encontrados no
hotel?

[

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A discrepancia entre as fotos ou informacdes obtidas pelo site do hotel e a
realidade encontrada no local pode ndo somente fazer com que o turista ndo volte mais
para este hotel, mas também provocar uma ma reputacdo ou imagem para este local de
hospedagem.

Com este fato, o grafico 11 apresenta o resultado dos questionarios aplicados
nesta pesquisa para os turistas avaliarem a conformidade entre as informacdes encontradas
pelo site e a realidade encontrada no local. 45% disseram que chegando aos hotéis, eles
encontraram tudo que foi apresentado pelos sites e existiam mais beneficios como
massagens e outros que eles s6 descobriram no local. 43% disseram que as fotos nos sites
tiveram um pouco exagero na apresentacdo da decoracdo dos quartos e das outras areas
como piscina, local de refeicdes e academia, mas ficaram satisfeitos com o resto das
coisas. 10% disseram que as informacdes apresentadas pelos sites sobre a classificagao por
estrelas dos hotéis ndo eram o que eles esperavam, ou seja, eles esperavam encontrar 0
local mais luxuoso que o encontrado, e sobre a cidade (e bairro) em relagdo a seguranca
ndo foi o que eles encontraram na realidade. 2% falaram que se sentiram decepcionados
pelo mau atendimento dos funcionarios do hotel, servico de méa qualidade, refeicdes ma
cozidas, falta do bom sistema de seguranca e a burocracia na hora de check-in, tudo era
diferente como apresentado pelos sites.

Com a evolugéo acelerada da tecnologia no mercado cada vez mais competitivo,
os clientes estdo se tornando, cada dia, mais exigentes cobrando as informagfes mais
claras e completas antes de tomar qualquer decisdo para efetuar uma compra de produto
0U Servico.

Como percebido nos resultados desta parte da pesquisa, 0s clientes sempre
guerem satisfacdo completa encontrando facilmente as informacdes que tirem todas suas
davidas e/ou que respondam as todas suas necessidades. Nesta realidade, € importante
para as empresas do setor hoteleiro estruturarem seus canais de informagéo e oferecerem
as informacdes mais claras e completas (da cidade e da prépria empresa) nos seus sites

que influenciardo os usuarios na escolha do local de hospedagem.
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4.2 Resultados com os gerentes dos hotéis

Nesta segunda parte da pesquisa, foram levantadas as oportunidades de negocios
oferecidas pela cidade para as empresas hoteleiras e a importancia de uso da internet
como nao somente o meio de comunicacao entre os clientes dos hotéis e a gestdo, mas
também como o canal de marketing para atrair mais os clientes apresentando e expondo
os diferentes servicos oferecidos pelos locais de hospedagem.

Como Vadigal (2007, p.52) detalha que “devido as suas caracteristicas, a web se
torna um novo canal e uma nova midia de marketing, com potencial de mudar radicalmente
0 modo como as empresas desenvolvem negdcios e relacionamentos com seus clientes. ”

Nesta pesquisa, a parte dos resultados obtidos com os gerentes foi dividida em
duas fases pelas quais a primeira fase apresenta a identificacdo dos gerentes e dos seus
hotéis, e a segunda fase apresenta as respostas sobre as 5 perguntas que foram feitas para
avaliar as oportunidades que a cidade oferece para o negocio hoteleiro e caracterizar as
particularidades de Marketing digital aplicadas nessas empresas.

4.2.1 A identificacdo dos gerentes e dos seus hotéis

Tabela 02.
HOTEL A HOTEL B
Funcdo ou Cargo Gerente geral Gerente
Sexo Feminino Feminino
Origem (Pais, Cidade) Arapiraca — Alagoas Jodo Pessoa - Paraiba
Numero de Apartamentos | 101 46
e suites do Hotel
Classificacdo do hotel por | Econdbmica 03 estrelas
estrelas
Quantos héspedes | 4.000 Hospedes 1.500 Héspedes
recebidos por més (Média)
Outros Servigos e | Wifi, Tv a cabo, Frigobar | Garagem rotativa gratuita,
beneficios oferecidos nos apartamentos, | piscina, parquinho infantil
restaurante café da manha | e mirante
e bar

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

As informacgdes, apresentadas na tabela 02, detalham o perfil das gestoras
entrevistadas que dirigem os dois hotéis localizados no mesmo bairro na parte litoranea da
cidade de Jodo Pessoa, que se diferem em numero de apartamentos e suites, e um é recente
ainda no mercado com somente 1 ano de existéncia e o outro é de uma rede conhecida no
nivel internacional com mais de 5 anos de existéncia. Mesmo assim, os dois oferecem aos
seus clientes muitos outros beneficios e servigos além dos dormitorios como esta mostrado
na tabela a cima.
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4.2.2 Nesta segunda fase, sdo as 5 questdes e as respostas para avaliar as
oportunidades de negocios na cidade e as particularidades de marketing
digital.

1) Quais séo as oportunidades oferecidas pela cidade para o seu negocio?

Gerente do hotel A: Lazer, Negdcios e Eventos.

Gerente do hotel B: O hotel localiza-se a beira-mar da Praia do Cabo Branco, um local com
belezas naturais acentuadas, muito tranquilo e seguro, mas alguns turistas reclamam do
transporte publico, que poderia ser mais eficiente. Também sentimos a caréncia do
aperfeicoamento profissional (dos profissionais que se candidatam a vagas para trabalhar no
hotel), entdo acreditamos que seria importante que o poder publico investisse em cursos de
capacitacdo e aperfeicoamento profissional para quem deseja trabalhar em hotelaria.

2) Quais sdo as politicas e estratégias aplicadas no site do hotel para atrair os clientes?

Gerente do hotel A: Promogdes em feriados, compras antecipadas de hospedagem com
desconto diferenciado em hospedagem e fidelizacdo do cliente através do cartdo fidelidade
rede Le Club.

Gerente do hotel B: No site, dispomos de fotos das instalacdes do Hotel e informacGes sobre
os itens e servicos oferecidos, bem como fotos da praia na qual o estabelecimento esta
localizado. Recentemente, implantamos um motor de reservas, para que o hdspede consiga
fazer sua reserva diretamente pelo site do hotel. Também inserimos no site os pacotes
promocionais de feriados.

3) Quais sdo o0s pontos positivos encontrados no marketing digital (Marketing pela
internet) aplicado no site do hotel?

Gerente do hotel A: Através de canais online de comunicacdo e redes sociais, temos mais
clientes satisfeitos com seu negocio. Esses clientes provavelmente irdo elogiar a empresa e
publicar comentérios positivos de suas experiéncias. Isso efetivamente traz novos
consumidores e auxilia a empresa a construir um relacionamento longo e duradouro com seus
clientes e potenciais clientes.

Gerente do hotel B: Consideramos o marketing digital um mecanismo muito eficiente e
consideravelmente mais econémico do que outras formas de comunicacdo visual. O site do
hotel é fundamental para divulgarmos o nosso produto, pois muitos dos hdspedes que fazem
suas reservas através de outros sites ou mesmo por telefone e e-mail, consultam o site do hotel
antes de efetuar a reserva. Como no site do hotel também constam 0s nossos contatos, em
caso de davida sobre algum servico, o hdspede também entra em contato conosco, entdo o site
é, de fato, uma forma de comunicacéo rapida com o hdspede.
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4) Quais sdo 0s pontos negativos encontrados no marketing digital (Marketing pela
internet) aplicado no site do hotel?

Gerente do hotel A: No marketing digital temos o problema de nem toda informag&o tem
fonte segura. Uso indevido de imagens e informag0es pessoais, portas abertas para crimes e
abusos.

Gerente do hotel B: Em linhas gerais, se for bem direcionado ao seu publico alvo, o
marketing digital tende a render boas oportunidades. Até o presente momento, nao detectamos
pontos negativos no marketing digital aplicado em nosso site.

5) O retorno esperado depois de aplicar e-marketing no site do hotel foi positivo ou
negativo (porque)?

Gerente do hotel A: Positivo, traz mais visibilidade para o negécio. Chega a novos publicos,
€ um meio mais barato do que os tradicionais. A publicidade na internet permite uma ligacao
imediata entre consumidor e empresa.

Gerente do hotel B: Sempre positivo, porque o marketing digital € o que alcanca o maior
publico, de forma mais rapida. Mas acreditamos que ainda podemos aprimorar 0 Nosso
marketing virtual, pois chegamos recentemente ao mercado hoteleiro e ainda estamos
desenvolvendo nossos potenciais.

Pelas as respostas das gerentes dos dois hotéis, na primeira fase mostra que Jodo
Pessoa € reconhecida como uma cidade potencial e oferecedora das oportunidades no setor
hoteleiro pelas suas caracteristicas naturais e culturais, mas também é criticada por causa
do seu sistema de transporte publico que ndo oferece o servico adequado a uma cidade
preparada para receber os turistas do mundo e a falta dos profissionais capacitados
dificulta o servico de qualidade nas empresas do setor hoteleiro.

Na segunda fase, foi comprovado que a aplicacdo do marketing digital nos hotéis
permite ndo somente estes atrairem mais os clientes, mas também permite uma forma de
comunicacdo mais rapida com os mesmos, diminui¢do do custo para propagandas dos
hotéis, feedback dos hospedes em relacdo aos servicos oferecidos e a fidelizacdo dos
clientes pelo banco de dados construido pelo site.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O fendmeno atual de aumento especial do namero inimaginavel das pessoas no
mundo virtual, permite a divulgacdo agressiva das informacdes na internet para atingir, de
uma maneira rapida, as pessoas do planeta inteiro pelos os diferentes websites.

Nessa realidade de multiddo em acesso a internet, foram identificados muitos
consumidores de turismo que procuram as informac6es dos diferentes destinos de viagem e
dos hotéis das suas preferéncias.

E Jodo Pessoa, com sua beleza natural, aproveitou de expor mais suas
particularidades como uma cidade turistica com as belas praias e o desenvolvimento acelerado
da mesma em andamento, através da sua politica municipal de turismo com objetivo de atrair
mais turistas na cidade. 1sso gera ndo somente aumento da receita publica pelas entradas dos
turistas, mas também oportunidades de empreendedorismo no setor hoteleiro.

Por isso, é percebido um forte clima de construgdo dos locais de hospedagem, para
poder atender a demanda vinda do setor turistico, e os hotéis construidos na cidade estdo
procurando cada vez mais oferecer o atendimento de qualidade, seja nos seus meios de
comunicagdo, seja nos seus servigcos oferecidos no local, para os seus clientes, desde o0s
primeiros contatos até conseguir uma construcdo de relacionamento duradouro com héspede
depois da sua passagem nesse local de hospedagem.

Com o foco de aumentar os fluxos de turistas e de maximizar os lucros, muitas
empresas hoteleiras consideram com muita atencdo o Marketing virtual nos seus sites como
um dos meios mais auspiciosos para aplicar o marketing bem estruturado para a divulgacéo
dos seus produtos e servigos para atrair mais os clientes.

Os 61 turistas, participantes nesta pesquisa, mostraram que independentemente da
existéncia de outros meios de informacéo para efetuar escolha do local de hospedagem, o
website do hotel é considerado como um meio muito importante e muito usado pelo turista
com objetivo de ter as informacbes completas e claras sobre o local e todas suas
caracteristicas através de uma comunicacdo com a gestao ou apresentacdo das informacgdes
exibidas no site.

Por isso, considerando os resultados obtidos nesta pesquisa, ficaria como sugestdo
para as gerencias dos hotéis, com objetivo de procurar uma boa maneira de conquistar mais 0s
clientes, investirem em canal virtual como site para poder ter um meio de comunicagéo
eficiente, tendo nisso uma boa aparéncia e exibi¢ao das informacbes completas sobre o local
de hospedagem com as fotos claras e idénticas a realidade, meios visiveis de contato,
categorias de estrelas, comodidades dos quartos, informacGes sobre o acesso facilitado dos
diferentes tipos de viajantes e outras informacGes em relacdo a cidade como seguranca,
historia (perfil da cidade) e diversos eventos e aspectos culturais..

Apesar de certa dificuldade que houve nesta pesquisa para conseguir mais nimero
possivel de gerentes dos hotéis de Jodo Pessoa para aplicar 0s questionarios, os dois hotéis
participantes se revelaram que tém consciéncia sobre o poder do canal virtual nesse mercado
crescente de novo tipo dos consumidores, por isso 0s dois possuem site e pela avaliagdo dos
gerentes, os dois consideram o marketing digital mais econémico que o marketing tradicional
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(fisico) e os permite alcancar o maior nimero do publico de uma maneira mais rapida. 1sso é
interessante pois sempre € considerado vantajoso para uma empresa conseguir fazer um bom
investimento com menor custo possivel.



39

REFERENCIAS

A SECRETARIA MUNICIPAL DE TURISMO DE JOAO PESSOA. Apresentacéo da
capital de Jodo Pessoa. Disponivel:
<http://www.joaopessoa.pb.gov.br/secretarias/setur/joaopessoa/>. Acesso em: 26 de set. 2016.

ACEVEDQO, Claudia R; NOHARA, Jouliana J. Monografia no curso de administracéo:
guia completo de conteddo e forma inclui normas atualizadas da ABNT, TCC, TGl,
trabalhos de estagios, MBA, dissertaces, teses. Ed. 3. S&o Paulo: Atlas, 2007.

BRASIL. PRESIDENCIA DA REPUBLICA. SECRETARIA DE COMUNICACAO
SOCIAL. Pesquisa brasileira de midia 2015: habitos de consumo de midia pela
populacéo brasileira. — Brasilia: Secom, 2015.

BANCO SANTANDER. Satisfa¢do do Cliente. Disponivel em
<https://sustentabilidade.santander.com.br/pt/praticas-de-gestao/paginas/satisfacao-do-
cliente.aspx> Acesso em:26 de set. 2016.

CAMPOQOS, Luiz Claudio de A. Menescal; GONCALVES, Maria Helena Barreto. SENAC.
DN. Introducéo a turismo e hotelaria. Rio de Janeiro: Ed. Senac Nacional, 112p, 1998.

CASTELLS, Manuel. A Galaxia internet: reflexdo sobre internet, negécios e sociedade.
Traducédo de Rita Espanha. Lisboa: Fundagdo Calouste Gulbenkian, 2004.

CISNE, Rebecca; GASTAL, Susana. Turismo e sua histéria: Rediscutindo periodizagdes.
In: Seminério de Pesquisa em Turismo do Mercosul, 6. 2010. Caixas do sul. Anais, Caxias do
Sul, 2010. P. 2-3. Apud MOLINA, Sérgio. O p6s-turismo. Sdo Paulo: Aleph, 2003.

EMPRESA PARAIBANA DE TURISMO. Relatério de fluxo de turismo: 2016. Jodo
Pessoa, 2017.

FORUM DE OPERADORES HOTELEIROS DO BRASIL. Hotelaria em Nameros Brasil
2014. Disponivel em <http://investimento.turismo.gov.br/files/JLL-FOHB-
LodgingIndustryinNumbers.pdf> Acesso em: 26 de set. 2016.

HOOLEY, Graham; SAUNDERS, John A. PIERCY, Nigel F. Estratégia de marketing e
posicionamento competitivo. Tradugdo de Ardo Sapiro. 2. Ed. S&o Paulo: Pearson, 2001.

IBGE. Cidades — Informac0es Estatisticas — Jodo Pessoa, Paraiba. Disponivel em:
<http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?codmun=250750> Acesso em: 26 de set. 2016.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administragédo de marketing. Traducéo de Monica
Rosenberg, Claudia Freire, Brasil Ramos Fernandes. So Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.



40

LAGE, Beatriz H. G; MILONE, Paulo. Turismo: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2000..

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada, Traducdo de
Laura Bocco. Ed.4. Porto Alegre: Brookman, 2006.

MICHEL, Maria Helena. Metodologia e pesquisa cientifica em ciéncias sociais: um guia
pratico para acompanhamento da disciplina e elaboracgdo de trabalhos monograficos.
Ed. 3. Sdo Paulo: Atlas, 2015.

MOLINA, Sérgio. O pés-turismo. Sdo Paulo: Aleph, 2003.

O MINISTERIO DE TURISMO. Sistema brasileiro de classificacdo de meios de
hospedagem. Disponivel: <http://www.classificacao.turismo.gov.br/MTUR-
classificacao/mtur-site/Entenda?tipo=1>. Acesso em: 16 de out. 2016.

OLIVEIRA, Djalma de P. Rebougas de. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia
e praticas. Sao Paulo: Atlas, 2014.

PEREIRA, Marcelo de Cavalho. O Setor de internet no Brasil: uma anélise da competicéo
no mercado de acesso. Rio de Janeiro: Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e
Social, 2014.

PRODANOQV, Cleber C; FREITAS, Ernani C. Metodologia do trabalho cientifico [recurso
eletronico]: métodos e técnicas de pesquisa e trabalho académico. Ed.2. Novo Hamburgo-
RS: Feevale, 2013.

RUSCHMANN, Doris V. de M; SOLHA, Karina T. Turismo: visdo empresarial. Sdo Paulo:
Manole, 2004.

SECRETARIAS ESTADUAIS DE SEGURANCA PUBLICA E/OU DEFESA SOCIAL;
INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. As capitais mais
violentas do Brasil; Natal lidera. Disponivel: <http://exame.abril.com.br/brasil/capitais-
mais-violentas-do-brasil/> Acesso em: 20 de marc¢o de 2016.

TURCHI, Sandra R. Estratégias de marketing digital e E-commerce. Sao Paulo: Atlas,
2012.

UNIVERSIDADE ABERTA DO BRASIL. Métodos de pesquisa. Disponivel: <
http://www.ufrgs.br/cursopgdr/downloadsSerie/derad005.pdf > Acesso em: 10 de abril de
2017.

VADIGAL, Tania M. E-marketing: o0 marketing na internet com casos brasileiros. Séo
Paulo: Saraiva 2007.



41

VAZ, GIL NUNO. Marketing turistico: receptivo e emissivo: um roteiro estratégico para
projetos mercadoldgico publicos e privados. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.

WOOD, Marian Burk. Planejamento de marketing. Tradug¢do de Rogério Galindo. Sao
Paulo: Saraiva 2015.



Questionarios para Turistas

1. Perfil do turista:
1) Sexo:MO OUFO
2) Idade: - de 25 anos I ; 25-45 anos L ; + de 45 anos
3) Origem (Pais, Cidade):...ccceccueeeiieeeiee e ctee et
4) Local de hospedagem na cidade:.......ccceecuiieeeicciiee e
5) Motivos de viagem:
a. Trabalho (Missdo de servigo)
Férias
Para Visita a familia ou amigos
Académico ou escolar
Palestra ou Convénio (Ex.: Reunido religiosa, etc.)
Tratamento de saude

m -0 o0 o

6) Canal de informacdo sobre a cidade de Jodo Pessoa:
a. Site da prefeitura
Site de local de hospedagem

b
c. Agencia de viagem ou turismo
d. Tvou Radio

e

7) Canal de informacdo sobre o local de hospedagem:
a. Site do local (Internet)
Operadoras de turismo
Aplicativo dos hotéis
O proprio local (Presencia no balcdo de hotel)
Tv ou Radio
Jornal ou revista

m 0 a0 T

8) Quais sdo as informacgdes priorizadas pelo turista na busca de hotel:
a. Valor de didria

Tipos de acomodagdes

Classificacdo por estrelas de hotel

Localizagdo (bairro e cidade)

Beneficios extras (Ex: Desconto, massagens, etc.)

- 0o o o0 o



2. Outros:

Questao

Fraco

Regular

Bom

Otimo

Acesso facilitado do site de hotel (local de hospedagem)?

Meio de comunicagdo entre o cliente e hotel pelo site?

O site do hotel apresenta as informagGes completas e claras sobre a
cidade?

O site do hotel apresenta informagdes completas e claras sobre a
local de hospedagem?

As informacgdes obtidas pelo site do hotel correspondem aos
encontrados no hotel?
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Questionarios para Executivo do Hotel

1. Identificacdo

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Fung¢ao ou Cargo:

Sexo:

Origem (Pais, Cidade):

Nome e informacao do hotel na cidade:

Numero de Apartamentos e suites do Hotel:

Classificacdo do hotel por estrelas:

Quantos hdspedes recebidos por més (Média):

Outros servicos e beneficios oferecidos:

2. Outras questdes:

1)

2)

3)

4)

5)

Quais sao oportunidades oferecidas pela cidade para o seu negécio?
Resposta:

Quais sdo as politicas e estratégias aplicadas no site do hotel para atrair os
clientes?
Resposta:

Quais sdo os pontos positivos encontrados no marketing digital (Marketing
pela internet) aplicado no site do hotel?
Resposta:

Quais sdo os pontos negativos encontrados no marketing digital
(Marketing pela internet) aplicado no site do hotel?
Resposta:

O retorno esperado depois de aplicar e-marketing no site do hotel foi
positivo ou negativo (porque):
Resposta:

Obs.: Marketing virtual = E-marketing = Marketing digital = Marketing pela internet

Obrigado pela colaboragao.
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