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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar os resultados que as estratégias de
marketing direcionadas para as plataformas digitais trazem para um hotel localizado
em Maceid. Para tal fim, foi inicialmente caracterizado o perfil do hotel selecionado,
definido como ocorrem atualmente os processos de planejamento de conteudo para
as plataformas digitais do hotel e analisado os resultados obtidos com as estratégias
atuais. Posteriormente foi proposto um planejamento estratégico de marketing visando
otimizar os resultados do hotel estudado e otimizando a gestdo das plataformas
digitais utilizadas por ele. Como metodologia de pesquisa foi utilizado o estudo de
caso unico. A pesquisa classifica-se como qualitativa, exploratéria e aplicada. Os
instrumentos utilizados na pesquisa foram questionarios estruturados e levantamento
de dados secundarios nas plataformas digitais que o hotel utiliza. Os resultados
comprovam a relevancia e importancia do uso das plataformas digitais para o hotel,
destacando ainda que estratégias alinhadas aos objetivos da empresa adaptados as
plataformas podem gerar oportunidade de crescimento para o negocio.

Palavras-chave: Auditoria em Marketing. Estratégias em Marketing Digital. Marketing

Digital.



ABSTRACT

The present study aimed to analyze the results that marketing strategies aimed at
digital platforms brought to a hotel located in Maceid. To this end, the profile of the
selected hotel was initially characterized, defined as the content planning processes
for the hotel's digital platforms currently occurring, and the results obtained with current
strategies were analyzed. Subsequently, a strategic marketing plan was proposed,
aiming to optimize the results of the hotel and the management of the digital platforms
used by it. A single case study was used as a research methodology. The research is
classified as qualitative, exploratory and applied. The instruments used in the research
were structured questionnaires and a survey. Of secondary data on the digital
platforms that the hotel uses. The results prove the relevance and importance of using
digital platforms for the hotel, also highlighting that strategies aligned with the
company's objectives and adapted to the platforms can generate growth opportunities
for the business.

Keywords: Marketing Audit. Digital Marketing Strategies.Digital marketing.
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1 INTRODUCAO

Marketing € um conjunto de processos que quando realizados beneficiam a
organizacgéo e o publico-alvo, podendo abranger a criagdo, comunicacao e entrega de
valores (AMA, 2017). A evolucdo no conceito dessa area de conhecimento
acompanha as mudancas sociais, Kotler (2017) destaca que tais mudancas ao
abordar o marketing 1.0 esse com foco no produto, o 2.0 no consumidor, 3.0 nos
valores e, por fim, 0 4.0 com o foco no ser humano. Isto posto, Godin (2019) define o
marketing como o ato de fazer a mudancga acontecer.

Face ao exposto, é preciso realizar um breve retrospecto dessa evolu¢cdo nos
altimos 50 anos, em que se destaca o quanto a internet e sua democratizacdo
causaram mudancas globais. Em 2018, cerca de 70% da populacéo brasileira possuia
acesso a internet, segundo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacao (CETIC, 2018).

Antes da popularizacao da internet, grandes empresas tinham destaque em suas
campanhas de marketing gracas aos seus altos orcamentos. A globalizacao
proporcionou espaco para que empresas grandes e pequenas competissem de forma
nivelada, democratizando as oportunidades. JA que o0s investimentos financeiros
necessarios para estratégias de marketing em plataformas digitais sdo mais
acessiveis. Assim, as empresas mais competitivas ndo sdo aquelas que dominam um
mercado, mas as que conseguem se conectar com outras comunidades, cocriando e
cooperando (Kotler, 2017).

O uso de plataformas digitais é fundamental para que as empresas possam
aderir a essa nova forma de conexao. Cada vez mais o online influencia no off-line, as
organizacbes que ndo percebem essa interacdo e unem suas atividades para
conquistar um maior mercado acabam perdendo sua relevancia e venda no mercado
(Adolpho, 2017). Com aumento dos investimentos em campanhas de marketing e
anuncios em plataformas digitais, verificar os resultados atingidos é fundamental para
melhorar continuamente os resultados (Loza, 2016).

Observa-se que a tecnologia modifica as estratégias de marketing. Dessa forma,
as organizacfes, ao desenvolvé-las, devem também acompanhar, uma vez que o
mercado é dindmico. Sendo necessério verificar se 0 planejamento de marketing

proposto gera os resultados esperados, caso ndo, é necessaria uma auditoria de
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marketing para verificar onde pode ser corrigido estratégias, hora deliberadas com
estratégias emergentes (Mintzeberg, 2004; Kotler, Armstrong, 2015).

Dessa forma, a auditoria de marketing € uma ferramenta apontada para corrigir
as estratégias deliberadas com as emergentes. Através dela € possivel efetuar
diagnésticos e recomendacOes para melhorar as acdes anteriores, permitindo a
melhoria continua e aumentando as vendas sem aumentar suas despesas ou
mantendo o volume de vendas e reduzindo as despesas (Lima Filho, 1967; Kotler,
Armstrong, 2015).

E importante elencar que a auditoria de marketing é muito utilizada nas grandes
empresas, mas, quando se refere aos pequenos negocios, ainda € incipiente, o que
justifica a importancia dessa pesquisa. Segundo Rez (2016) com o surgimento do
marketing digital ou Inbound Marketing é possivel uma comunicacdo direta com o
publico-alvo, bem como uma interacdo com via de mao dupla, ou seja, empresa e
consumidor, o que facilita a auditoria de marketing a acompanhar os resultados em
tempo real e modificar a estratégia imediatamente se necessario (Rez, 2016).

Diante do exposto, com a popularizacdo das plataformas digitais, as empresas
comecaram a investir tempo e capital financeiro nessas midias como forma de
captacdo e retencdo de clientes, permitindo que pequenas empresas desenvolvam
estratégias de marketing digital para alavancar seus negécios. Dentro desse aspecto,
esse trabalho se propde a estudar quais os resultados que as estratégias de marketing

direcionadas para as plataformas digitais trazem para um hotel em Maceid, Alagoas.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Quais os resultados que as estratégias de marketing direcionadas para as

plataformas digitais trazem para um hotel em Macei6?

1.2 OBJETIVOS

A presente pesquisa tem como objetivo geral: Identificar os resultados que as
estratégias de marketing direcionadas para as plataformas digitais trazem para um
hotel em Macei®.

Tem-se ainda 0s seguintes objetivos especificos:
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e Caracterizar o perfil do hotel.

e Descrever como ocorre o processo de planejamento de marketing de contetdo
para as plataformas digitais do hotel.

e [dentificar os principais resultados das estratégias de marketing utilizadas pelo
hotel nas plataformas digitais.

¢ Propor um modelo de planejamento estratégico de marketing digital para o hotel

foco do estudo.

1.3. JUSTIFICATIVA

As plataformas digitais sdo um dos principais canais para estratégias de
marketing das empresas. Segundo a pesquisa Digital in America (2018), os brasileiros
estdo em média 9 horas do dia online e, em contrapartida, assistem apenas a quase
4 horas de televisao.

Essa nova forma de interacdo entre consumidores-produtos/servicos ou
consumidores-consumidores, permite constantes feedbacks entre empresas e
consumidores por diversas midias. Algo possivel pela hiperconectividade atual, que
permite uma conexao cada vez maior do comércio social (Adolpho, 2017). Kotler
(2017) evidencia ainda que conversas informais e trocas de experiéncia de
consumidores, cada vez mais sao feitas por redes sociais, possuem mais credibilidade
do que grandes campanhas publicitarias desenvolvidas para publicos.

O aumento do uso da internet no cotidiano e as mudangas sociais que iSso gera,
faz com que os investimentos de empresas em anuncios, campanhas de marketing,
divulgacbes exclusivas, dentre outras acdes para essa midia, aumentem (Kotler,
Armstrong, 2015; Adolpho, 2017). Apesar da relevancia que as estratégias de
marketing tém em plataformas digitais, como oportunidade de crescimento para
negocios pequenos e meédios, estudos acerca dos resultados obtidos por essas
empresas ainda é pouco explorado.

Esse trabalho se prop6e a analisar os resultados que as estratégias de marketing
direcionadas para plataformas digitais trazem para um hotel em Maceid, com base

nos principios de Auditoria em Marketing e Marketing Digital.
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1.4 ORGANIZACAO DO PROJETO

Como estrutura deste trabalho, os capitulos seguem a seguinte ordem: primeiro
apresenta uma introducéo ao trabalho de forma geral, além de justificar a realizacao
da pesquisa e apresentar a problematica; o segundo capitulo com o referencial teérico
que trata das tematicas de Marketing, Gestdo Estratégica em Marketing, Marketing
Digital, Auditoria em Marketing e Breve Caracterizacdo do mercado de Hotelaria.

No terceiro capitulo, é apresentada a metodologia a ser seguida para a
realizacdo do projeto; no quarto capitulo se encontram as analises dos resultados e
as sugestdes de melhorias com base nas andlises realizadas; no quinto capitulo temos
as consideracdes finais e, por fim, sdo informadas as referéncias utilizadas durante

este trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Ao longo da histéria o marketing esteve presente nas relagbes comerciais, mas

apenas no século XX que ele ganhou destaque como uma &rea do conhecimento

distinta. Apesar de recente, sua evolucao é constante acompanhando as mudancgas

sociais. Esses desafios fazem com que seja necessario repensa-lo (Kotler; Hermawa,;
Setiawan, 2010; Santos et al., 2009).
No cenério atual o marketing € visto muito além de vendas e propagandas, sendo

um conjunto de ferramentas que cooperam juntas para satisfazer os clientes e

desenvolver um relacionamento com eles (Kotler; Armstrong, 2015). Através do

Quadro 1 que segue abaixo, sdo exemplificados os conceitos de diferentes autores

sobre a definicdo de marketing, sendo possivel observar como este evoluiu,

adequando-se as transformacdes sociais e econémicas.

Quadro 1 - Evolucéo no Conceito de Marketing

Autor

Definicdo

Denner, 1971

A analise permanente da demanda, por um lado e por outro, o
desenvolvimento e o uso de meios para satisfazer a demanda é a
condicao para se ter lucro.

Stanton, 1974

O marketing representa um sistema econdémico relacionado a
atividades como a promocdo, programacado, preco e distribuicdo dos
produtos e servicos que irdo satisfazer as necessidades dos
consumidores atuais e potenciais.

O marketing € um processo de intercAmbio entre individuos e/ou

Baker, 1976 L . . . ~ .
organizac8es concluido em beneficio e satisfagdo mutuos das partes.
Marketing é o processo de planejar e executar a concepgao,
AMA, 1985 preco, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas
que satisfacam as metas individuais e organizacionais.
O marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto de
AMA. 2004 processos para criar, comunicar e agregar valor aos clientes e gerenciar

as relacbes com os clientes de maneiras que beneficiem a organizacéo e
seus stakeholders.

Kotler e Armstrong,
2008

Marketing é o processo pelo qual as empresas criam valor para
os clientes e desenvolvem um forte relacionamento com os consumidores
para obter um certo valor deles.
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Marketing representa o processo social pelo qual individuos ou
Kotler e Keller, 2008 grupos obtém o que precisam ou o que desejam, criando, oferecendo e
trocando livremente produtos e servicos que agregam valor.

Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para
AMA, 2013 criar, comunicar, entregar e trocar ofertas com valor para clientes,
clientes, parceiros e sociedade em geral.

Chartered Institute of Marketing € o processo de gerenciamento responsavel por
Marketing, 2015 identificar, antecipar e satisfazer os requisitos dos clientes.

Fonte: Fuciu; Dumitrescu (2018, p. 44).

Corroborando ainda com as transformacfes e a ideia de que o marketing se
adequa a sociedade, temos que “O marketing consiste em lidar com um mercado em
constante mudanca e que, para entender o marketing de ponta, deveriamos entender
como o mercado vem evoluindo nos ultimos tempos”. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, p.
314, 2017). Como é possivel inferir pela observacdo do Quadro 1, as definicdes de
marketing modificam-se conforme a prépria sociedade evolui, como as adi¢des de
ideias como: gerar valor aos clientes, e criar relacionamento com clientes, dentre
tantas outras.

Tratando ainda da evolucdo do marketing, os autores Kotler, Kartajaya e
Setiawan trazem os conceitos de marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0 ao longo de suas
obras. Desse modo, segundo os autores, o marketing 1.0 surgiu com a Revolucao
Industrial com a produgcdo em massa e a padronizagao, com foco no produto (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017). Umas das estratégias que exemplificam esse periodo foi
o Modelo T de Henry Ford, ou seja, os produtos disponiveis no mercado apenas
atendiam a uma necessidade, sem qualquer interagdo mais proxima com o
consumidor (Kotler; Hermawa; Setiawan, 2010).

Com as mudancas econ6micas do século XX e consequentemente mudancas
no comportamento da sociedade e dos consumidores, o marketing sofreu alteracoes,
resultando na teoria do marketing 2.0 que trouxe como foco os consumidores. Dessa
forma, tornou-se necessario entender o publico-alvo da empresa, suas necessidades,
feedbacks e assim criar um relacionamento entre empresa e consumidor (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

Progressivamente as transformagdes sociais ocorreram mais uma vez o
marketing foi readaptado para o marketing 3.0, nesse o foco manteve-se no
consumidor, mas por meio de uma perspectiva humana. Tornando-se colaborativo e

horizontal, os servicos e produtos devem estar alinhados com fatores culturais,
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norteados por valores, com uma comunicac¢ao honesta e original (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017; Fuciu, Dumitrescu 2018).

Entédo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) abordam o conceito de marketing 4.0,

uma evolucdo do anterior. Fortalecendo a importancia da centralidade humana,

tratando ainda sobre a jornada do cliente e a relacdo entre o marketing tradicional e

digital (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 165).

Chegando ao momento atual o marketing 5.0, com bastante influéncia do

marketing 3.0 e 4.0 trazendo a unido entre a centralidade humana com a tecnologia.

Sendo a aplicacdo da tecnologia assemelhando-se ao comportamento humano para

criar, comunicar, entregar e agregar valor ao longo da jornada do cliente (Kotler,

Kartajaya; Setiawan, 2021). O Quadro 2 que segue abaixo apresenta de forma

objetiva as diferencas entre os conceitos abordados.

Quadro 2 - Evolucdo do Marketing segundo os conceitos do marketing 1.0 ao marketing 5.0

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Marketing 5.0

Foco Produto Clientes Valores Colaboracgéo Cocriacdo
Satisfazer e Fazer do Aproximar
_ Produto de L Envolver o
Obijetivo fidelizar o mundo um : marcas dos
vendas . cliente .
cliente lugar melhor consumidores
. Ser humano
Como as Comprador Consumidor Ser humano
! L completo com .
empresas massivo com | inteligente com através dos
. mente, Ser humano
veem o necessidades mente e ~ dados sobre
e 9 coragéo e
mercado fisicas coracdo " comportamento
espirito
Forcas Revolucao Informacéo Tecnologia . Ampliagcéo do
I . g Digitalizacdo o
habilitadoras Industrial tecnoldgica New Waves digital
Conceitos- . Corporativo, S
Desenvolvimento : - . ~ | Cocriagdo com
chave do Diferenciacéo viséo e Colaboracéo
. de produto dados
marketing valores
Gerentes de e Posicionamento :
. Especificacéo do . Gerar Criar uma
marketing da corporativo e de Valores . .
produto engajamento | comunidade
empresa produto
. Funcional, Social,
Propostas de . Funcional e ' . :
Funcional ' emocional e Social ambiental,
valor emocional - e
espiritual ético,
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Colaboracéo
de muitos para Hibrido Hibrido
muitos

Interag@o com | TransagBes de |Relacionamento
0 consumidor | um para muitos um para um

Fonte: Bennemann (2019).

Ainda é possivel fazer uma correlagdo entre o0s conceitos apresentados
anteriormente e resumidos no Quadro 2 com os abordados por Gabriel e Kiso (2020),
conforme apresentados por Worthington (2010), acerca da evolu¢cdo do marketing.
Nesse é analisado a plataforma que as empresas utilizam para se relacionar com os
consumidores, divido o marketing em trés momentos: USP (Unique Selling Proposition
— Proposicdo Unica de Venda), ESP (Emotion Selling Proposition - Proposicio
Emocional de Venda) e XSP (Experience Selling Proposition - Proposicdo de
Experiéncia de Venda).

Assim, no primeiro momento (USP) entre a Il Guerra Mundial e até
aproximadamente 1980, em que a comunicacgao era realizada por anuncios televisivos
e o diferencial entre as empresas eram seus produtos em si. Com as mudancas
sociais e o inicio da inclusao digital, o conceito evolui para ESP em que a plataforma
de comunicacao eram os computadores pessoais, e a qualidade dos produtos néo era
suficiente, com as estratégias que giravam em torno da ligacdo emocional criada entre
empresa e publico. Por fim, a fase XSP e a era da experiéncia, através da internet e
da massificacdo das redes sociais, quando a comunicacdo com 0s consumidores
passa a ser mais intensa e a necessidade de oferecer experiéncias que engajem
(Gabriel; Kiso, 2020).

Com a intensa conectividade e democratizacdo do acesso a internet, os
consumidores dispdem de todas as informac¢des na palma da mao, tomando decisées
diariamente sobre suas compras e, simultaneamente a iSso, novos concorrentes
surgem, com precos abaixo do mercado, novas tecnologias, dentre tantos outros
diferenciais. Assim, para se manter relevante é preciso que as empresas criem
conexdes com seus consumidores criando uma comunidade (Kotler; Armstrong, 2015;
Adolpho, 2011).

Os consumidores querem ser ouvidos e se sentirem parte de uma comunidade
e da construgcdo em conjunto com as empresas de novos produtos e servigos, 0
marketing precisa encantar o cliente com historias, conexdes e experiéncias. Nao

basta estar presente online, € preciso proporcionar para os clientes uma experiéncia
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e trocas transparentes para continuar relevante como marca (Adolpho, 2011; Goldin,
2019; Gabriel; Kiso, 2020).

Tendo em vista as transformacdes que ocorreram ao longo dos anos, entende-
se que o marketing eficiente € um esfor¢co continuo, em que as empresas que se
adaptam prosperam nas mudancas e destacam-se no mercado (Kotler; Keller, 2018;
Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Através das breves conceituacbes e exemplificacbes anteriores acerca das
mudancas que ocorreram no marketing ao longo dos anos, € possivel observar que
0os consumidores e seus comportamentos séo fatores determinantes para as
transformacdes. Afinal, para que o marketing seja bem-feito € necesséario que ele
entenda bem para quem esta vendendo (Kotler; Armstrong, 2015).

Assim, o estudo acerca do comportamento do consumidor € necessario para
entender os porqués por tras das decisdes dos clientes. Como os individuos, grupos
ou organizacdes escolhem, compram, utilizam e descartam bens, servicos e
experiéncias para satisfazer suas necessidades (Kotler; Keller, 2018).

Os profissionais do marketing tém informacdes sobre o ambiente (estratégias do
marketing, economia, tecnologia, politica, etc.) e acerca das atitudes do consumidor
(o que ele compra, onde, como, quanto), contudo a principal informacao é mais dificil
de entender € o porqué (Kotler; Armstrong, 2015). A Figura 1 que segue visa

apresentar os fatores que influenciam no comportamento do consumidor.

Figura 1 — Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Culturais
Sociais :
Cultura Pessoais
Psicoldgicas
Gruposlelredes Idade e estdgio
0cias no ciclo de vida Motivacio
Subcultura | Situacdo financeira Percepcdo
Familia |
Estilo de vida Aprendizagem
P idad Crencas e
; ersonalidade e atitudes
Papéis e stlatus autcimagen
Classe social Pessoais

Fonte: Kotler; Armstrong (2018, p. 145)
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Os fatores que influenciam no porqué das escolhas dos consumidores podem
ser divididos em culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Dentre os fatores culturais
temos a cultura, a subcultura e a classe social. Dessa forma a cultura € determinante
nos desejos e comportamento dos consumidores, pois desde a infancia adquire-se
costumes, valores, desejos, preferéncias que estdo ligadas ao convivio familiar,
escolar e em sociedade (Kotler; Keller, 2018; Kotler; Armstrong, 2015).

Toda cultura € composta por subculturas, que sdo um grupo de pessoas que
compartilham os mesmos valores por situacdes ou experiéncias de vida em comum,
por exemplo: grupos étnicos, regibes demograficas, religides etc. Outra forma de
estratificar a sociedade é através das classes sociais, seus membros compartilham
valores, interesses e comportamento similares, ndo sendo definidos apenas pela
renda dos individuos e sim por uma combinacgéo entre ocupacao, renda, instrucdo e
outras variaveis (Kotler; Keller, 2018; Kotler; Armstrong, 2015).

Ja os fatores sociais sdo grupos e redes sociais, familia, papéis, e status
pessoais. Os grupos e redes sociais sdo pequenos grupos que de alguma forma
influenciam no comportamento do consumidor, por exemplo: grupos primarios (familia,
amigos, vizinhos, colegas de trabalho), grupos secundarios (religiosos ou profissionais
de classe), grupos aspiracionais os quais o consumidor deseja pertencer. Os grupos
podem apresentar novos comportamentos e estilo de vida, influenciando atitudes e
comportamentos do consumidor (Kotler, Keller; 2018, Kotler; Armstrong, 2015).

A familia € um dos fatores que mais se destaca na influéncia em relacdo a
compra de produtos, pois seus membros constituem o grupo e referéncia primario.
Afinal, através da convivéncia familiar uma pessoa adquire orientacdes sobre religido,
politica, autoestima, estudos etc (Kotler; Keller, 2018; Kotler; Armstrong, 2015).

Por fim, os papéis e status pessoais definem a posicdo de uma pessoa nos
grupos. O papel é atividade desempenhada, esse € acompanhado de um status,
assim as pessoas escolhem produtos relacionados ao seu papel e status (Kotler,
Keller; 2018, Kotler; Armstrong, 2015).

Os fatores pessoais séo idade e estagio no ciclo de vida, situacédo financeira,
estilo de vida, personalidade e autoimagem. Com excecdo da personalidade e
autoimagem, os demais fatores sdo momentaneos influenciados pela circunstancia
em que a pessoa se encontra, assim ela tera diferentes tendéncias de consumo ao

longo de sua vida. Ao analisar personalidade e autoimagem, essas SGo um conjunto
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de tracos psicologicos como autoconfianca, sociabilidade, capacidade de adaptacéao,
essas caracteristicas formam como a pessoa se relaciona com a sociedade ao seu
redor status (Kotler, Keller; 2018, Kotler; Armstrong, 2015).

Os fatores estéo diretamente conectados com a decisdo da compra. A motivacéo
se origina de uma necessidade forte o suficiente para gerar o impulso da compra, ja a
percepcao é o modo como ela ira agir, sendo motivada a realizar a compra conforme
os estimulos e informacdes recebidas (Kotler, Keller; 2018, Kotler; Armstrong, 2015).

A aprendizagem é a mudanca no comportamento do consumidor através das
experiéncias vividas, assim é possivel criar uma demanda para um novo produto e/ou
servigco e conforme o consumidor tem experiéncias e novas aprendizagens ele adquire
crencas e atitudes. Uma crencga € um pensamento sobre algo, podendo se basear em
conhecimentos, opinides, etc. Ja as atitudes séo avaliacdes, sentimentos e tendéncias
em relacdo ao produto, ideia ou servigco (Campomar; lkeda, 2006; Kotler; Armstrong,
2015).

Observa-se que apesar de separados em caixas conforme exemplificado na
Figura 1, os fatores devem ser analisados de forma global, interligando-os e realizando
correlagdes. Afinal, antes da compra todos esses fatores estdo presentes no
comportamento do consumidor e, direta ou indiretamente, afetam suas escolhas
(Kotler, Keller; 2018, Kotler; Armstrong, 2015).

Apesar da internet ndo estar presente na Figura 1 como um dos fatores que
influenciam no comportamento dos consumidores, todos os aspectos estudados
sofreram mudancas apés a hiperconectividade. Um exemplo bastante préximo do
cotidiano ocorre em grupos e redes sociais. Antes as interagdes entre grupos e redes
sociais ocorriam apenas presencialmente. Atualmente a interacéo € por redes sociais
online (blogs, sites, comunidades etc), sem limitagOes fisicas. Assim surgem
comunidades multiculturais de grupos de pessoas com 0S mesmo assunto ou
interesse em comum, nesses ambientes elas expdem suas opinides e experiéncias
(Kotler; Keller, 2018; Gabriel; Kiso, 2020; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Ainda abordando as plataformas sociais online, é possivel observar o
crescimento de lideres de opinido. Essas pessoas cuja opinido é referéncia para um
grupo, no passado eram produzidas pelas marcas, contudo com o crescimento de
plataformas digitais como Instagram, YouTube, Tiktok pessoas comuns tornam-se

referéncia para um nicho a partir de seu conhecimento (Gabriel; Kiso, 2020).
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Além de modificar os fatores do comportamento do consumidor, a
hiperconectividade também modificou como as pessoas compram. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) demonstram essas mudangas através da teoria dos quatro A’s
(assimilacéo, atitude, acdo e acdo nova) e suas alteracfes. Essa teoria descreve o
processo que 0s consumidores percorrem para tomar suas decisdes de compra. A

Figura 2 que segue apresenta a teoria dos quatro A’s e as modificagdes.

Figura 2 — A mudancga do caminho do consumidor em um mundo conectado

Caminho do A1 A2 A3 A4
pré-conectividade
Mudanga Mudanca
i ne2
Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em relagdo muitas vezes definida como retengdo e
as marcas. Na era da conectividade, a atracdo recompra. Na era da conectividade, a
inicial de uma marca é influenciada pela fidelidade é, em Gltima analise, definida como
“comunidade” em torno do consumidor para disposicdo para defender uma marca.

determinar a atitude final
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da conectividade

Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
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Fonte: Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p. 60)

Na era pré-conectividade, como descrita na Figura 2, a sequéncia dos quatro A’s
seguia uma ideia de funil, em que primeiro os clientes conhecem a marca
(assimilacéo), depois gostam ou nao (atitude), entdo decidem pela compra (agéo) e
analisam se vale a pena comprar novamente (a¢do nova), assim ao longo das etapas
0 numero de pessoas se reduz. Além disso, observa-se que nao existem grandes
interferéncias no funil, de forma que as escolhas ao longo do caminho sdo pessoais,
baseadas nas suas experiéncias. Como também, as empresas detinham um controle
maior sobre o conhecimento dos consumidores sobre elas, ja que as empresas
controlavam os pontos de contato, por exemplo: propagandas em grandes midias
(rédio, televisdo) e vendedores em pontos de venda (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017).
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A Figura 2 apresenta ainda a era da conectividade, nessa 0s cinco As séo
assimilacdo, atragdo, arguicdo, acado e apologia. Todas essas etapas sao
influenciadas pela internet de diferentes formas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). A
Figura 3 a seguir exemplifica como o0 consumidor se comporta, 0S possiveis pontos

de contato e as impressdes-chave ao longo dos 5 As.

Figura 3 — Analise do comportamento do consumidor ao longo dos 5 A’s
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Fonte: Kotler; Kartajaya; Setiawan (p. 65, 2017)

Com base nas mudancas no comportamento do consumidor apresentado na
Figura 2 e na analise do comportamento do consumidor ao longo dos 5 As exposto na
Figura 3, observa-se que na fase de assimilagdo os consumidores sdo expostos a
uma infinidade de marcas, seja por campanhas publicitarias, experiéncias passadas
ou “boca a boca” de outros consumidores. Com tantos contatos as marcas mais
memoraveis irdo permanecer na memoria dos consumidores, essa € a fase da
atracdo. JA no momento da arguicao, a curiosidade é aflorada, por meio de pesquisas
na internet, com familiares e amigos os consumidores buscam mais informacodes
sobre as marcas para assim decidir se irdo ou ndo comprar (Kotler; Kartajaya,;
Setiawan, 2017).

Nesse momento, inovacdes como redes sociais online, sites de opinides e
resenhas, aplicativos de comparacéo de preco, alteraram drasticamente a fase da
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arguicao, pois, todas essas informacoes estéo disponiveis no celular, mudando esse
estagio de individual para social. Convencidos de que a marca é a melhor escolha, os
clientes passam para a agdo, que vai além da compra em si, englobando também o
pos-venda, para envolver o cliente em uma experiéncia total, positiva e memoravel.
Com o tempo, arelacéo entre cliente e marca tende a se estreitar desenvolvendo uma
conexao forte de fidelidade, além da recompra os consumidores passam a defender
e propagar a marca espontaneamente (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Apesar de o caminho na era da conectividade ser apresentado de forma linear
na Figura 2, nem sempre 0s estagios seguem uma ideia de funil ou sequéncia,
podendo ser até em espiral. Por exemplo, um consumidor pode ndo ser atraido por
uma marca, mas realizar a compra porque um amigo indicou, nesse caso ele pulou
da assimilacdo para a arguicdo. Assim, as empresas precisam cada vez mais estar
atenta aos caminhos que seus consumidores estao realizando e buscar a melhorias

em todas as etapas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

2.2 GESTAO ESTRATEGICA EM MARKETING

O planejamento estratégico, de forma geral, auxilia as organiza¢cdes a aproveitar
oportunidades do mercado da melhor forma e de acordo com seus recursos, sendo
uma estratégia executavel para atingir os objetivos definidos, gerando lucro e
crescimento. Através da missdo, visdo e objetivos as organizacdes sdo guiadas a
longo prazo, esses aspectos também sdo a base para que cada area da empresa
possa elaborar seu planejamento levando em consideragcédo sua responsabilidade no
resultado desejado (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018; Silva et al, 2011;
Gabiriel; Kiso, 2020).

Fazendo um breve resumo acerca do planejamento estratégico, € inicialmente
definida a missdo da empresa, que posteriormente é transformada em objetivos que
orientam toda a gestdo, para que assim seja definido o portfélio de negécios da
empresa e COmo uma cascata toda a estratégia € incorporada aos demais niveis do
negocio. Vale ressaltar que antes mesmo de iniciar a elaboracédo do planejamento
estratégico em si é importante que a organizacéo tenha clareza sobre quem sera seu

consumidor e que esse entendimento norteia 0s passos seguintes (Campomar; Ikeda,
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2006; Kotler; Armstrong, 2015; Silva et al., 2011; Kotler, Keller, 2018). A Figura 4
ilustra esse processo.

Figura 4 — Etapas do planejamento estratégico
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Fonte: Kotler; Armstrong (2015, p. 44)

Como apresentado na Figura 4, a ateng&o ao cliente deve ser um norte desde a
concepcao mais ampla em relacdo ao motivo pelo qual a empresa existe, diretamente
conectada com as etapas que seguem. De forma que a missao seja um guia para
todos da organizacédo, de forma que todas as acdes estdo sempre alinhadas entre si
(Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018).

A partir da missdo é possivel definir os objetivos e metas para cada area da
organizacdo que abrangem o negdécio e o marketing, como também analisar o portfolio
atual da empresa para identificar os produtos e/ou servigos mais lucrativos e aqueles
que devem ser reduzidos ou abandonados (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller,
2018).

Parte fundamental durante o processo de planejamento estratégico é ter sempre
o cliente como ponto central nas decisdes relativas ao marketing para atingir o
diferencial competitivo. A Figura 5 abaixo de forma sucinta como a centralidade do
cliente se relaciona com as etapas do planejamento de marketing (Kotler; Armstrong,
2015).
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Figura 5 — Ciclo de Valor do Marketing
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Fonte: Kotler; Armstrong (2015, p.53)

A Figura 5 apresenta nos quatro cantos os intermediarios de marketing,
concorrentes, fornecedores e publicos, que fazem parte do ambiente de marketing.
De forma geral, o ambiente de marketing é composto por participantes que podem
interferir no relacionamento entre o marketing e cliente, usualmente dividido entre:
macroambiente e microambiente (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018).

Entende-se como parte do macroambiente, os fatores amplos e neutros que as
empresa nao tem controle sobre, e que dependendo da estratégia utilizada pode ou
ndo interferir, seja de forma positiva ou negativa, como, por exemplo: politica,
economia, tecnologia, natureza, cultura, etc. J& no microambiente, fazem parte fatores
mais proximos da empresa que podem interferir diretamente e sua operacdo e/ou
estratégia, por exemplo: mudangas no segmento de mercado, fornecedores,
concorrentes, publico e clientes (Kotler; Armstrong, 2015; Gabriel; Kiso, 2020; Kotler;
Keller, 2018).

A partir da analise de cada um desses pontos, com solu¢gbes que levam em
consideracéo a realidade da empresa, é desenvolvido o planejamento de marketing
buscando sempre atingir os objetivos propostos pela organizacao (Kotler; Armstrong,
2015; Gabriel; Kiso, 2020; Kotler; Keller, 2018).

Ainda na Figura 5 observa-se que as etapas de um plano de marketing sempre

estdo ligadas ao valor que a empresa possui, colocando o cliente no centro de suas
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acOes. Assim, a principal 6tica a ser utilizada na elaboracdo de um plano de marketing
é através da visdo do cliente, trazendo-o no centro da cadeia de valor. Um
planejamento estratégico de marketing eficaz auxilia a empresa a entender seu
mercado e sua concorréncia, entendendo os resultados de suas decisdes (Adolpho,
2011; Gabriel, Kiso, 2020; Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2019).

Desta forma, cada vez mais as empresas precisam ter como foco seus clientes,
ndo sO para conquista-los como também manté-los, criando um relacionamento e
entregando valor além do esperado. Os consumidores sdo 0S responsaveis por
determinar como o mercado ira agir (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; Kotler; Keller,
2019).

Por fim, a Figura 5 ainda apresenta as quatro funcdes da administracao
adaptadas ao marketing, sendo assim: andlise de marketing, planejamento de
marketing, implementacao de marketing e controle de marketing. O gerenciamento de
todas essas funcdes € fundamental para o sucesso de plano de marketing,
principalmente por sua estrutura ciclica, de modo que as informacdes obtidas em cada
uma das etapas sdo fundamentais para o sucesso da seguinte (Kotler; Armstrong,
2015).

2.2.1 Analise de Marketing

Na etapa da analise de marketing deve ser realizada uma avaliacdo do ambiente
externo e interno da empresa, nessa etapa € possivel verificar tendéncias do mercado,
concorrentes, clientes, oportunidades, tendéncias econdémicas, dentre outros (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017; Kotler; Keller, 2019; Gabriel; Kiso, 2020).

Existem diversas formas de analisar o portfélio de uma empresa, nesse capitulo
sdo apresentadas trés: a abordagem do Boston Consulting Group ou Matriz BCG, a
Matriz de Crescimento de Mercado/Produto e a Analise SWOT (Kotler; Armstrong,
2015). A primeira a ser apresentada é a Matriz BCG que segue na Figura 6.
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Figura 6 — Matriz BCG
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Fonte: Kotler; Armstrong (2015, p. 46)

Como apresentado na Figura 6 acima, a matriz leva em consideragao dois eixos:
da taxa de crescimento do mercado x da participacdo relativa de mercado. Assim, 0s
produtos e/ou servicos podem ser classificados em quatro categorias: estrela, ponto
de interrogacgéo, vaca-leiteira e abacaxi (Kotler; Armstrong, 2015).

Os produtos e/ou servicos classificados como estrela sdo negdcios promissores,
com grande e rapido crescimento no mercado em que a empresa ja possui uma
participacdo relativa alta. As vacas-leiteiras sdo negécios maduros e bem-sucedidos
com constancia de resultado, o que permite que a empresa assuma riscos. Os
produtos classificados nos quadrantes de ponto de interrogacgéo e estrela, fazem parte
de um mercado em crescimento, mas que a empresa nao tem participacao
significativa e por isso é necessario entender como transforma-los em estrelas.
Abacaxi sdo negocios que ndo fazem mais sentido que a empresa continue ja que
esse nao vem crescendo, a empresa ndo possui participacao significativa em seu
mercado (Kotler; Armstrong, 2015).

Contudo, a Matriz BCG possui pontos que dificultam sua implementacdo, como
a dificuldade de mensurar o crescimento de um determinado setor, a participagéo no
mercado da empresa e a analise atende apenas a negocios atuais. Outras formas de
analise podem ser mais interessantes dependendo do entendimento da organizagao.

Uma dessas alternativas é a Matriz de Crescimento de Mercado e/ou Produto, esse
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tem quatro categorias: penetracdo de mercado, desenvolvimento de produto,
desenvolvimento de mercado e diversificagao, apresentada na Figura 7 abaixo (Kotler;
Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018).

Figura 7 — Matriz de Crescimento de Mercado e/ou Produto
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Fonte: Kotler; Armstrong (2015, p. 50)

Conforme a Figura 7, a partir da Matriz de Crescimento de Mercado e/ou Produto
o portfolio da empresa é analisado por dois quadrantes, o mercado (mercados
existentes e novos mercados) e produto (produtos existentes e novos produtos). A
partir da analise é possivel obter quatro resultados: penetracdo de mercado,
desenvolvimento de produto, desenvolvimento de mercados, e diversificacdo criagao
(Kotler; Armstrong, 2015).

A penetracdo de mercado ocorre quando a empresa ja € presente em um
determinado segmento e amplia suas vendas sem alterar seu produto. Enquanto o
desenvolvimento de mercado ocorre quando a empresa entende que seus produtos
existentes podem atuar em novos mercados. O desenvolvimento de produtos
acontece quando a empresa cria produtos para mercados em que ja esta presente. E
por fim, a diversificacdo quando a empresa inicia em novos mercados com Novos
produtos, podendo ser através da aquisi¢cao de outras organizacdes ou criacao (Kotler;
Armstrong, 2015).

Outra matriz que também pode ser utilizada para analisar a performance de uma
organizagdo € a Andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).
Composta por quatro quadrantes divididos em ambiente interno e ambiente externo,

o0 ambiente interno é composto por Strengths (forcas) e Weaknesses (fraquezas), ja o
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ambiente externo por Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas) (Kotler;

Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018). A Figura 8 abaixo apresenta a Anélise SWOT.

Figura 8 — Matriz SWOT

Strengths Weaknesses
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Opportunities Threats
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

A Matriz SWOT permite que as empresas realizem avaliacbes de suas
competéncias (forcas e fraquezas) e do cenario externo (ameacas e oportunidades),
auxiliando os gestores a tomarem as melhores decisGes estratégicas para a
organizacdo. Destacando claro pontos cruciais para o desenvolvimento de uma
organizacao, projeto e produto (Gabriel; Kiso, 2020; Kotler; Armstrong, 2015; Kotler;
Keller, 2018).

As matrizes apresentadas auxiliam os gestores a estudar quais sdo os melhores
mercados, aqueles que sdo mais promissores e 0s que nao valem mais a pena 0s
investimentos. Tendo em vista os melhores produtos e/ou servigos para manter em
seu portfélio, a area de marketing deve desenvolver seu planejamento estratégico de
marketing com base no que ja foi definido (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller,
2018). Gabriel e Kiso (2020, p.19) sintetizam que o plano de marketing “é¢ como um
roteiro para fortalecer uma marca e entregar seus produtos ou servi¢o a clientes em
potencial de modo ciclico e sustentavel para o negécio”.

E importante ressaltar que por mais que as empresas realizem analises em seus
produtos e/ou servicos através de informacdes sobre lucro, mercado, crescimento
etc., essas decisbes também precisam estar em concordancia com o propésito da
organizagéo e centralizadas no cliente, como foi abordado na Figura 4 no inicio deste
capitulo, de forma que todos os negécios dentro do portfolio de uma organizagéo

tenham coeréncia (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018).
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2.2.2 Planejamento de Marketing

Tendo essa visdo global interna e externa, o proximo passo € montar o
planejamento de marketing. Nesse momento em que séo definidas as estratégias que
serdo utilizadas para que a empresa atinja seus objetivos em um tempo e orgcamento
determinados, tentando ao maximo otimizar os recursos e minimizar as fraquezas e
ameacas identificadas na analise SWOT. Existem diferentes roteiros que podem ser
utilizados pelas empresas para a criacdo de seus planos de marketing, todavia é
fundamental que esse seja adaptado a realidade, necessidades e possibilidade da
empresa (Kotler; Armstrong, 2015; Gabriel; Kiso, 2020; Kotler; Keller, 2018).

O primeiro ponto é a segmentacdo de mercado, a partir de uma analise geral
sobre o0 mercado € possivel dividi-lo por segmentos, grupos de consumidores
separados por fatores como geograficos, demograficos, comportamentais e
psicograficos, importante que a empresa saiba qual ou quais desses fatores séo
relevantes para a segmentacdo do mercado e sua futura andlise. Apds a
categorizacao realizada na segmentacao do mercado, a empresa deve definir qual ou
quais desses grupos sdo 0s mais atrativos, tendo como base em qual ou quais
segmentos ela pode gerar mais valor ao cliente de forma lucrativa (Kotler; Armstrong,
2015; Kotler; Keller, 2019).

Selecionado o0 segmento em que a empresa ir4 atuar, € iniciada a fase de
diferenciacdo e posicionamento no mercado, lugar que o produto ira ocupar em
relacdo ao mercado, de modo claro e objetivo, assim o publico-alvo ira distingui-lo dos
demais. Ja a diferenciacéo esta ligada ao valor superior ou identificavel que o produto
oferece aos clientes em relacdo ao mercado. Dessa forma, primeiro € escolhido o
posicionamento desejado e sdo posteriormente pensadas nas estratégias de
diferenciacéo (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2019).

Com os aspectos mais subjetivos definidos, o préximo circulo da Figura 5 traz o
mix marketing, representado no segundo circulo da Figura 5 como: preco, praga,
produto e promoc¢do. O mix marketing ou composto de marketing € com conceito que
sintetiza atividades taticas realizadas pelo marketing, que combinadas buscam gerar

a resposta desejada no mercado (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018).
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De forma que, cada um dos Ps atua em um tema. Assim, o “produto” é a
combinacdo dos bens e servicos unidos que poderd ser adquirido pelo mercado,
Gabriel e Kiso (2020, p. 30) trazem que “produto € a oferta capaz de satisfazer uma
necessidade ou desejo, por meio de uma troca”’. Uma das formas de identificar os
produtos e diferencia-los € através das marcas, podendo ser um nome, sinal, ou
qualquer caracteristica que identifique um produto em relacdo a outros. Para alcancar
uma marca forte é preciso conecta-la a caracteristicas humanas, e quanto mais forte
a marca, mais ela ira dar informacgdes sobre o produto independente dele em si (Kotler;
Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018; Gabriel; Kiso, 2020).

Ja o “preco” diz respeito a quantia financeira que o cliente deve desembolsar
pelo produto, como também define as formas de pagamento que podem ser
realizadas, além de ser o P mais flexivel, por normalmente ser o primeiro a ser alterado
dependendo dos resultados que a empresa deseja e tem no momento. A “praca”
refere-se aos locais em que o produto sera distribuido ou que o consumidor pode
adquiri-lo, podendo ser lojas préprias fisicas, e-commerce, revendedores,
distribuidores, marketplaces, etc (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018;
Gabriel; Kiso, 2020).

Por fim, a “promoc¢ao” corresponde a comunicacao das qualidades e motivos de
forma que convenca os clientes a realizar a compra, buscando aumentar suas vendas.
Existem diferentes ferramentas que podem ser utilizadas para a promocdo de
produtos e empresas como a propaganda, o marketing direto, promocédo de vendas,
relagBes-publicas e venda pessoal, podendo ser utilizadas midias online ou
tradicionais (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018; Gabriel; Kiso, 2020).

Apesar de nado estar presente na Figura 8, com as mudancas sociais e a
abrangéncia do marketing, alguns autores trazem uma nova Visdo sobre o mix
marketing, com novos quatro Ps adicionados pessoas, processos, programas e
performance. Assim, o primeiro novo P adicionado “pessoas” trata sobre duas
perspectivas: o marketing interno, em que os membros da organizacdo sao vistos
como parte fundamental para o seu sucesso, e sobre uma nova forma de ver o0s
consumidores, de maneira ampla e complexa, hdo apenas como alguém que consome
o produto (Kotler; Keller, 2018).

No que se refere sobre “processos” busca fazer com que as decisdes sobre o

marketing ndo sejam intuitivas e sim com base em uma metodologia que assegure
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ideias e conceitos mais avangados do marketing de forma continua. Ja os “programas”
sao as atividades desenvolvidas com orientagdes para os consumidores, online ou
offline, essas devem ser integradas de forma que todas em conjunto auxiliam a
empresa a atingir seu objetivo. E por fim, “performance” que € a mensuragao dos
resultados financeiros ou ndo (brand equity, customer equity), bem como implica em
questdes amplas como responsabilidade social, juridica, ética, etc (Kotler; Keller,
2018).

Outrossim, Gabriel e Kiso (2020, p. 42) adicionam ainda os 4 As e 4 Cs, para 0S
autores “uma estratégia de marketing normalmente analisa primeiro os 4 As, para a
seqguir, desenvolver os 4Ps e, finalmente, avalid-los sob a 6tica dos 4 Cs”. Dessa
forma, os 4 As estdo diretamente ligados a como a responsabilidade da equipe de
marketing e sua interacdo com o0 meio ambiente. Enquanto os 4 Cs correspondem aos
4 Ps tradicionais do mix marketing, analisados a partir da 6tica do consumidor (Kotler;
Keller, 2018; Gabriel; Kiso, 2020; Kotler; Kartajaya; Setiwan, 2017).

Quadro 3 — Definicdo dos 4 As e dos 4 Cs

Identifica e compreende as for¢cas vigentes no mercado em

Andlise
gue a empresa opera ou pretende operar no futuro.

Processos de adequar a oferta da empresa (produtos e
Adaptacédo servigos) as forgas externas detectadas por meio da andlise
(primeiro A).

Os 4 As - - :
Conjunto de medidas destinadas a fazer com que a oferta

Ativacao da empresa (produto ou servi¢o) atinja os mercados
predefinidos e seja adquirida pelos compradores.

Prop0e-se a exercer controle sobre os processos de
Avaliagcéo comercializagdo e interpretar os seus resultados, a fim de
corrigir falhas e racionalizar futuros processos de marketing.

Busca entender o que o produto ou servico ira solucionar na

Cliente vida do consumidor.

Refere-se ndo apenas ao preco do produto, e sim a todo
Custo esforco fisico, financeiro e psicolégico que o consumidor faz
em relacao ao custo x beneficio proposto.

Os4Cs Procura entender ao méaximo a rotina do cliente, seus

habitos e costumes para posicionar o produto/servigo da
melhor forma, fazendo com que o consumidor adquira o
produto da forma mais simples possivel.

Conveniéncia

Propde uma interacdo entre a organizacdo e seus

Comunicacao . .
compradores, de forma mais pessoal e préxima.

Fonte: Gabriel; Kiso (2020)
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2.2.3 Implementacao de Marketing

Com as estratégias definidas e um planejamento de marketing exequivel, é
iniciada sua implementacao, para Kotler e Armstrong (2015) ambas as etapas sao
essenciais para o sucesso do marketing, e ainda € possivel obter vantagem
competitiva por meio de uma implementagéo eficaz por uma execugdo melhor ou mais
rapida. Com a abundancia de meios de comunicacdo e conectividade entre
plataformas digitais, a implementacédo coesa e coerente também pode ser um grande
diferencial (Kotler; Armstrong, 2015; Gabriel; Kiso, 2020; Kotler; Keller, 2018).

2.2.4 Auditoria e Controle em Marketing

O controle de marketing, ilustrado na Figura 5 no inicio desse capitulo que ainda
informe etapas de forma sequencial em que uma se inicia apés a conclusédo da
anterior, esse entendimento de finalizacdo de etapas para o inicio da préxima aplica-
se as demais etapas exceto ao controle. As organizacfes que buscam uma maior
eficacia de seus planejamentos e implementacdes entendem o controle como algo
continuo e ndo o executam apenas ao final do cronograma de implementacéo. Isso
significa, na préatica, acompanhar as demais etapas buscando assegurar que 0s
objetivos sejam atingidos por meio de um constante controle de marketing (Kotler;
Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018).

Tratando sobre auditoria em marketing, essa € o conjunto de técnicas analiticas
destinado a efetuar diagndsticos, progndsticos e recomendacfes visando avaliar e
melhorar o planejamento e as acdes executivas deste setor (Lima Filho, 1967). Para
Kotler e Armstrong (2015), a auditoria e controle tem papel fundamental para garantir
gue os objetivos sejam alcancados, avaliando os resultados dos planos e estratégias.

Corroborando ainda com a importancia da auditoria e controle de marketing,
Adolpho (2010) e Rez (2016) entendem que se algo ndo pode ser medido, também
ndo podera ser gerenciado, sendo assim desperdicados os esfor¢os realizados no
planejamento estratégico de marketing. Para Gabriel e Kiso (2020) é fundamental que
todas as acdes de um planejamento estratégico de marketing possam ser
mensuraveis por indicadores, permitindo assim, o controle e avalia¢éo, possibilitando

futuros ajustes.
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Dessa forma, para a auditoria e controle em marketing é necessario apurar 0s
resultados alcancados com as estratégias implementadas, comparando-os com
resultados esperados definidos na elaboragcdo do planejamento estratégico de
marketing. Com esse confronto de dados € possivel buscar melhorias para atingir os
objetivos ou aprimorar a estratégia, buscando otimizar os resultados com 0s mesmos
investimentos ou reduzir investimentos financeiros e manter os resultados (Leéao;
Mello, 2010; Gabriel; Kiso, 2020; Lima Filho, 1967 apud Alderson e Green, 1964).

A vista disso, Lima Filho (1967) trata em seu artigo sobre 0os motivos pelos quais
as empresas realizam a auditoria e controle em marketing, sendo determinar sua
posicdo no mercado, verificar seus produtos/servicos com concorrentes, averiguar a
qualidade do seu composto promocional e de distribuicdo (mix marketing), e por fim
recomendar melhorias em seu composto mercadolégico (mix marketing) (Lima Filho
1967 apud Ferber e Verdoorn, 1962).

De forma resumida, o controle de marketing € composto por quatro partes, sendo
a primeira o estabelecimento de metas especificas, € posteriormente avaliado o
desempenho mercadoldgico, em seguida avalia as causas e diferencas entre 0s
resultados reais e esperados, finalmente deve-se buscar medidas coletivas para
minimizar as diferencas da andlise anterior (Kotler; Armstrong, 2015), exemplificada
na Figura 9 abaixo.

Figura 9 — Etapas do controle em Marketing

Estabelecer Medir o Avaliar o Desenvolver Acdo
Metas Desempenho Desempenho Corretiva

O que queremos O gue estd Por que esta O que devemos fazer
que q ! » q S — q L — q e
alcangar? acontecendo’ acontecendo? sobre 550’

[ 1

Fonte: Le&o; Mello (2010) apud Kotler; Armstrong (2007, p. 47).

Através da analise da Figura 9 acima € possivel observar as etapas que
envolvem a execucdo do controle de marketing, assim temos no primeiro quadro a
esquerda o primeiro passo, “estabelecer metas” essas devem ser claras e
mensuraveis, conforme a estratégia definida, para que seja possivel a andlise dos

resultados obtidos. O passo seguinte € “medir o desempenho”, nessa fase os gestores
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devem ter clareza para coletar os resultados obtidos através da execucao do
planejamento (Mello, 2010; Kotler; Armstrong, 2015; Ledo; Gabriel; Kiso, 2020).

A terceira etapa é “avaliar o desempenho”, ou seja, com as informacdes
coletadas na etapa anterior, analisar os resultados obtidos e comparar com as metas
definidas. Por fim, a ultima etapa “desenvolver agao corretiva”, apés analisados os
resultados obtidos em relacéo as metas definidas, buscando pontos de melhoria para
crescer mais os resultados (Souza Leao; Mello, 2010; Kotler; Armstrong, 2015;
Gabriel; Kiso, 2020).

Quando se trata de estratégias de marketing utilizando o espaco digital, muito se
fala sobre indicadores-chave de desempenho (KPIs) e de métricas. As métricas
indicam controles ja os KPIs se a organizacdo esta no caminho certo. Além disso, o
ambiente digital permite um maior controle dos resultados, afinal quase tudo é
mensuravel (Adolpho, 2010; Gabriel; Kiso, 2020).

Alguns exemplos de métricas em um ambiente digital sdo downloads, cliques,
alcance e conversdes, ou seja, interagdes que o usuario tem com a publicacdo ou site.
Ja os KPIs (Quadro 4), informam como o negdcio esta indo através do cruzamento

entre uma ou mais métricas com uma meta definida (Gabriel; Kiso, 2020).

Quadro 4 - KPIs de Marketing Digital
Retorno do investimento (ROI)

Taxa de converséo (CR)

Receita média por conta/usuario/cliente (ARPA,
Taxa de cliques (CTR) ARPU, ARPC)

Custo por clique (CPC) Tempo de retorno do CAC

Custo por acio (CPA) Receita recorrente mensal (MRR)

Custo por lead (CPL) Taxa de cancelamento

Custo de aquisicéo do cliente (CAC) Valor de cancelamento

Taxa de abandono Participacdo de mercado

Retorno do investimento em anuncios (ROAS) Compartilhamento de carteira (SOW)

Taxa de retencdo de clientes (CRR) Valor do ciclo de vida do cliente (CLV)

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Gabriel e Kiso (2020) ressaltam que um dos pontos cruciais é escolher quais

KPIs medir, isso porque para cada organizacdo, diferentes KPIs s&o relevantes ou
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ndo. Para a essa escolha deve-se ter em mente as metas e objetivos da organizacao
em questdo e as métricas de mercado que possam ser utilizadas para comparar 0s

resultados da empresa em relacdo a economia e ao mercado.

Quadro 5 — Métricas e KPIs de acordo com a jornada do cliente

Awareness Interesse Consideracdo | Conversao Retencao
Aumentar o Gerar Estimular
Objetivo da etapa | awareness ~ Vender Fidelizar
demanda conversao
de marca
Tempo do
Alcance Sessdes no S.'te Downloads | Cancelamentos
o . . Inscritos no
Métricas de Frequéncia site canal Cadastros Tempo de
acompanhamento | Impressdes Cliques; . Leads respostas de
. "% .| Seguidores
Visualizagbes; ) Vendas SAC
na rede social
re-l'—gxgc()j io CPA Taxa de
CPM CTR J sﬁte CPL cancelamento
Brand lift CPC CPV
KPls Taxa de MRV
(lembranca Taxa de . CAC
de marca) visualizacao crescimento Taxa de LTV
& do canal ~ CRR
conversao

Fonte: Gabriel; Kiso (2020, p. 585-587)

Adolpho (2010) aborda que quando os gestores nao tém certeza sobre quais
métricas acompanhar, pode-se realizar um periodo de teste apds definir a meta que
sera testada, a métrica utilizada, o sistema de mensuragcédo, o tempo do teste, as
métricas de referéncia, a andlise estatistica, as tarefas a serem executadas e 0s seus
responsaveis e onde e como serdo apresentados os resultados do periodo de teste.
Como a internet possibilita inUmeros testes de versdes beta, utilizar essa vantagem
pode ser um grande diferencial para empresas que continuam aprendendo a utilizar
ferramentas digitais.

Ainda tratando sobre a escolha dos KPIs que serdo acompanhados e analisados,
Terra (2021) evidencia como as redes sociais sdo repletas de dados pessoais dos
consumidores e outras informagdes que podem auxiliar as empresas a avaliar o seu
desempenho digital. Como exemplo, as informacgfes que a rede social Instagram
apresenta para as contas comerciais: localizacao geografica por cidades, faixa etaria,
género, interagdes, por onde foram alcangadas (feed, hashtags etc.), dentre outras
(Terra, 2021).



38

Contudo, as redes sociais, diferentes das demais ferramentas de marketing
digital, a mensuracao dos dados deve ter como base o capital social, e ndo financeiro,
ja que as redes sociais estdo no mercado social. Ou seja, as redes sociais possibilitam
que as empresas criem uma troca e relacionamento pessoal com os consumidores,
cocriando suas marcas com eles, o capital social é resultado de uma conexao
genuina, reputacdo (Adolpho, 2010).

Dentre os inimeros dados que as redes sociais mensuram como curtidas,
comentarios, compartilhamentos, pessoas alcancadas etc. Dentre esses, trés
merecem destaque: engagement, buzz e conversdo. O engagement é o quanto as
pessoas estdo engajadas com a marca; buzz € o quanto a marca gera barulho na
internet; e conversdo o quanto a marca estd sendo convertida para o mercado
econdémico (Adolpho, 2010; Terra, 2021).

A vasta quantidade de informacdes disponibilizadas pelas ferramentas de
marketing digital pode ser uma grande vantagem como também desvantagem, ja que
com o grande numero de indicadores, pode gerar o rastreamento de coisas que nao

tem valor, desperdicando tempo e foco (Gabriel; Kiso, 2020).

2.3 MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL

Os avancos tecnoldgicos proporcionaram independéncia aos consumidores, as
informagdes ganharam grande importancia nesse cenario, principalmente com o
aumento do acesso a internet banda larga, permitindo que as pessoas deixassem de
estar conectadas para serem conectados. Nesse contexto a tecnologia assume um
papel além do estratégico, ela é uma forca competitiva capaz de redefinir modelos de
negocios e cadeias de valor (Gabriel, Kiso, 2020; Sampaio, 2018).

Empresas que copiam o marketing tradicional na internet, ndo se destacam, ja
gue muitas das estratégias utilizadas no marketing 1.0 e 2.0 ndo geram resultados
nesse novo cendrio. As novas tendéncias apontam que as pessoas buscam um
envolvimento profundo com as marcas, ou seja, hao basta uma publicidade bem-
produzida, € preciso criar uma comunidade (Adolpho, 2011; Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017).

Mesmo com o marketing digital pressionando o tradicional para modificar suas

estratégias ja consolidadas, esse nao pretende ocupar o espaco do tradicional. O
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marketing 4.0, visa a coexisténcia entre esses dois conceitos visando tornar 0s
consumidores defensores das marcas. Ou seja, através de acgbes digitais e
tradicionais conjuntas, empresas podem alcancar resultados ainda maiores (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017; Adolpho, 2011).

Isso se torna ainda mais latente com o conceito de marketing 5.0. Nesse é
realizada uma discusséo sobre onde a tecnologia e as pessoas se encaixam melhor
e proporcionam mais valor ao longo da jornada do cliente. A tecnologia impulsiona
estratégia de marketing através de inovacdes como: base big data, previsdo de
resultados de estratégias, trazer ao mundo fisico experiéncias digitais, aumentar a
capacidade dos profissionais de entregar valor e acelerar a execucao do marketing.
Existem cinco componentes do marketing 5.0 sédo: marketing direcionado para dados,
preditivo, contextual, aumentado e agil (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021; Adolpho,

2011), conforme pode ser observado no Quadro 6 a seguir.

Quadro 6 — 5 maneiras que a tecnologia impulsiona o marketing

Com a enorme quantidade de “pegadas” virtuais que os clientes
deixam todas as vezes que utilizam a internet, as empresas
podem utilizar essa informacdo para estabelecer o perfil do
cliente em um nivel individual, permitindo fazer um marketing de
escala “cara a cara”.

Utilizacdo de Big Data

Os investimentos em marketing sempre serdo acompanhados de
riscos, contudo, com a analise de dados por inteligéncia artificial
€ possivel prever os resultados de uma campanha de marketing
com base em anteriores e respostas dos consumidores.

Prever resultados de estratégias
e taticas de marketing

No contexto digital ja era possivel proporcionar experiéncias
personalizadas através de landing pages, anuncios, etc. Com o
Trazer para o mundo fisico | uso de aparelhos super conectados (a internet das coisas)
experiéncias virtuais permite que as empresas repliquem a personalizacdo em pontos
de contatos fisicos.

Os profissionais de marketing devem encontrar o equilibrio entre
Aumentar a capacidade dos | a tecnologia e o contato humano, utilizando as inovagfes para
profissionais de marketing de | otimizar e melhorar os resultados sem ignorar a importancia do
entregar valor humano.

As janelas de oportunidade estao cada vez menores, por isso, as

Acelerar a execugcdo de PSRN "
empresas mais ageis tém vantagem competitiva.

marketing

Fonte: Kotler; Kartajaya; Setiawan (2021)

Realizando uma breve comparacdo, percebemos que duas das principais
praticas na escolha de uma estratégia em marketing tradicional, séo a segmentacao

e definicho de um mercado alvo. Apesar de serem fundamentais para alocacao
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eficiente de recursos e um posicionamento mais preciso, também ilustram como o
marketing tradicional é vertical, ou seja, 0 envolvimento com os clientes é limitado, em
uma relacao unilateral (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Em contrapartida, as conexfes entre empresas e clientes, no marketing através
de ambientes digitais, sdo horizontais. Os clientes estdo conectados em comunidades
formadas naturalmente, e para as marcas se envolverem verdadeiramente precisam
agir como colaboradores dessas comunidades. A conectividade impossibilitou que
empresas sejam bem-sucedidas sozinhas, sem interagir com sua comunidade,
proporcionando ao consumidor atuar, escolher, influenciar e consumir (Gabriel; Kiso,
2020; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Tratando especificamente sobre a incluséo da internet no marketing, Gabriel e
Kiso (2020) abordam os conceitos de fases na era digital entre web 1.0, web 2.0 e
web 3.0, sendo a maior diferenca entre elas o comportamento dos usuarios. Enquanto
a web 1.0 é a fase estatica, em que 0s usudrios apenas utilizam a internet para
navegar e buscar informacdes, a partir da web 2.0 existem as interacdes, momento
em gue surgem os blogs, redes sociais, videos, fotos, o compartilhamento entre os
usuarios, através da “nuvem”. A web 3.0 ou semantica, vai além da informacao,
utilizando as informagBes disponiveis na internet para o desenvolvimento de
inteligéncias artificiais e aprendizados de maquinas, como, por exemplo, 0s carros
sem motoristas em desenvolvimento (Gabriel; Kiso, 2020).

Contudo, as mudancas proporcionadas pela inclusdo da internet vao além da
interacdo entre empresas e consumidores, novas ferramentas e plataformas digitais
surgem em um ritmo intenso, a velocidade das mudancas, muitas vezes impossibilita
conhecer todas as opc¢6es disponiveis (Gabriel; Kiso, 2020).

Com intuito de ilustrar as mais diversas opc¢des disponiveis, o Quadro 7
exemplifica algumas das plataformas digitais disponiveis e estratégias possiveis no

marketing digital.
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Quadro 7 — Plataformas e Estratégias Digitais

e Paginas digitais (sites, minisites, hotsites, e-
comercers, landing pages, portais, etc);

o Email;

¢ Realidades mistas (realidade aumentada,
virtualidade aumentada, realidade virtual);

e Tecnologias mobile (RFID, NFC, mobile
tagging, SMS/MMS, bluetooth, aplicativos,
Plataformas/tecnologias digitais mobile tv);

¢ Plataformas digitais de redes sociais;
plataformas digitais de busca (google, yahoo,
bing, wolfram, etc); aplicativos mobile;

e Games e entretenimento digital; tecnologia
inteligentes de voz;

¢ Videol/tv digital/ video imersivo

* Presenca digital,

e Marketing de conteldo,

o Marketing de afiliado,

¢ Marketing de influéncia,

e Omnichannel,

e Email marketing,

o Mobile marketing,

Estratégias « Inbound marketing,

e Socials ads,

¢ SMM (social media marketing) e SMO (social
media optimization);

¢ SEM (search engine marketing) e SEO
(search engine

optimization)

Fonte: Gabriel; Kiso (2020)

Mesmo com a grande quantidade de opcdes de ferramentas e estratégias de
marketing digital, € importante ressaltar que elas ndo excluem as ferramentas do
marketing tradicional. Assim, o marketing digital ndo deve ser visto como algo a parte
do marketing tradicional, e sim como uma evolu¢ao do marketing. Para Gabriel e Kiso
(2020, p.2) “a evolugdo do marketing acompanha a evolugdo do comportamento
humano, que, por sua vez, acompanha a evolugéo da tecnologia”, de forma que, uma
organizacdo pode utilizar em suas estratégias de marketing ferramentas offline e
online, como por exemplo: acdes de propaganda em radios e acdes promocgdes em
redes sociais, dentre outras combinacfes possiveis (Gabriel; Kiso, 2020; Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

Nesse novo contexto em que a participacao dos consumidores € cada vez mais
ampla e necesséaria, Adolpho (2011) comenta sobre como a mudanca no ciclo dos
produtos foi alterada com a internet e os consumidores estdo posicionados no inicio e

no final desse ciclo. Trazendo como exemplo, temos a cultura do “Beta”, que através
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de uma cocriacado entre empresas e consumidores lancam novos produtos. A Figura

10 a seguir, se propde a ilustrar essa cultura.

Figura 10 — Cultura do Beta

Téndencia de
mercado

Langamento
Beta

Produgdo

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Como é possivel observar na Figura 10, inicialmente os consumidores
evidenciam uma necessidade, em seguida essa é percebida pela empresa, que se
dispde a desenvolver um produto para soluciona-la. Buscando evitar que seu produto
chegue obsoleto ao mercado, a empresa langa uma versao “beta” ainda inacabada e,
assim que os consumidores recebem esse produto, se inicia uma troca constante
entre eles e a empresa, com feedback e/ou sugestbes de melhorias. Apés isso, novas
versdes sao lancadas ciclicamente, sempre com o apoio da comunidade criada. Um
exemplo em que essa pratica é bastante utilizada sdo os aplicativos para telefones
maoveis, constantemente novas versfes sao atualizadas buscando melhorar pontos
observados através das percepgfes dos usuarios (Adolpho, 2011; Kotler; Kartajaya,
Setiawan, 2017).

Assim, as empresas que buscam grandes resultados, devem saber colaborar
com externos e incluir os clientes em seus desenvolvimentos de produtos. Destaca-
se ainda a velocidade em que os consumidores estdo assumindo o controle da
jornada, cada vez mais ativos, questionando os antigos modelos de negdcio (Adolpho,
2011; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; Gabriel; Kiso, 2020).

Agregando com essa otica de trabalhar o marketing no contexto digital, Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2017) tratam sobre a ferramenta dos cinco As, sendo esses:
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assimilacdo, atracdo, arguicdo, acao, apologia, apresentado anteriormente neste
trabalho. Vale a pena ressaltar a mudanca nos pontos de contato que foram possiveis
através do crescimento e democratizacdo da internet. Por exemplo, as “pesquisas
avaliagdes online do produto” e as opgdes de “comprar na loja fisica ou online”, além
de mudancas na forma como muitos desses pontos de contato atuam, como na central
de atendimento, e a forte tendéncia de uso do WhatsApp no atendimento ao
consumidor (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Corroborando, Rogers (2017) apresenta 0os cinco comportamentos principais dos
clientes nas redes, sendo eles: acessar, engajar-se, customizar, conectar-se,
colaborar. O Quadro 8 abaixo apresenta uma breve explicacdo de cada um dos cinco

comportamentos e exemplos.

Quadro 8 — Comportamento dos consumidores nas redes
Um dos exemplos sdo as
mensagens instantédneas, desde o

Acessar

Os clientes séo atraidos pelo que lhe
oferece o imediatismo, com acesso
simples e instantaneo, com interagBes
rapidas, faceis e flexiveis.

inicio do uso de mensagens de texto
até os aplicativos, quando mais
simples e rapido a conexdo mais as
pessoas utilizam.

Engajar-se

Os clientes querem conteldos que sejam
sensoriais, interativos e relevantes. O
conteGdo é o condutor chave no
comportamento dos clientes.

Os portais iniciaram essa tendéncia
online, atualmente inimeros videos
e conteudos escritos sdo
compartilhados diariamente
ensinando as mais diversas coisas.

Customizar
(personalizar)

Os clientes buscam personalizar suas
experiéncias, escolhendo e modificando
os produtos e/ou servicos.

O Google utiliza a base de cada
usuario para antecipar suas buscar,
empresas permitem personaliza¢do
de seus produtos através de sites.

Conectar-se

Os clientes querem conectar-se uns com
0s outros, compatrtilhar ideias,
experiéncias, imagens etc. Desejam
mostrar suas paixdes, vocagoes.

Em redes sociais como Facebook, é
possivel criar comunidades para
compartilhar opinides e
experiéncias sobre um tema
especifico.

Colaborar

Os clientes também buscam colaborar
com suas opinides acerca de produtos e
Servicos.

Clientes contribuem em softwares
de cddigo aberto.

Fonte: Rogers (2017)

Com todas as possibilidades que a tecnologia permite, “o ponto-chave é que as
empresas precisam de profissionais de marketing que entendam como projetar uma
estratégia que aplique a tecnologia correta as varias situagdes de uso do marketing”
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021, p. 200).



44

Diante dessas mudancas e aumento do uso da internet em acfes de marketing,
Adolpho (2011) apresenta o conceito dos 8 Ps do Marketing Digital (pesquisa,
planejamento, producdo, publicacdo, promocao, propagacdo, personalizagéo,
precisdo), metodologia que apresenta de forma sequencial e continua passos que
levam as empresas a um processo de conhecimento ciclico (ADOLPHO, 2011, p.
298). O Quadro 3 que segue apresenta um breve resumo de cada um dos “p” dos 8
Ps do Marketing Digital.

Quadro 9 — Mix Marketing do Tradicional ao Digital
Entender sobre o comportamento online do consumidor, observar
Pesquisa semelhancas entre o grupo de publico-alvo.

Elaborar o planejamento, definir como as plataformas digitais que a
Planejamento empresa estara presente sera uma plataforma para gerar negécios.

Executar o planejamento, validando se as funcionalidades estéo
Producéo funcionando conforme o planejado. Ex: botdo de “compra” em um site.

Selecionar os contetdos que serdo publicados, tendo sempre em
Publicacdo mente sua relevancia e alinhados com o SEO

Produzir conteidos pertinentes ao publico-alvo, ao maximo “virais”
Promocéo para evitar a propagacao organicamente.

Provocar o compartilhamento do contelido, gerando mais
Propagacéo engajamento e propagacéo da marca.

Utilizar uma comunicagédo personalizada tendo em vista o publico-alvo
Personalizagéo gue foi previamente estudado, para que se crie um relacionamento.

Mensura os resultados obtidos, assim € possivel validar se as etapas
Precis@o/KPI anteriores atingiram ou néo os objetivos.

Fonte: Lages (2013)

Para Adolpho (2010), umas das grandes mudancas que a internet proporcionou
€ o fim dos “achismos”, os consumidores deixam rastros online e através desses
dados é possivel entender seu comportamento, e assim ter inUmeras informacgdes
sobre eles. Para entender seu publico é preciso ter essas informacdes, que podem
ser desde as ultimas pesquisas realizadas no Google, interacbes em grupos de
pessoas com 0 mesmo interesse, influenciadores do segmento, coletadas durante o
primeiro P, a “Pesquisa”. Além disso, o autor ainda reforga a importancia de estar
atento ao que os consumidores falam sobre seu produto e de outros concorrentes no

ambiente digital, pois isso pode ser um fator determinante para a queda nas vendas.
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Como apresentado na Figura 3, na fase Arguicdo, em que é pesquisado avaliacdes
sobre o produto online.

Na fase do Planejamento, € importante que as diretrizes do projeto estejam
claras. Com as informacdes adquiridas na fase anterior, sdo tracados os objetivos e
os “porqués” das escolhas de plataforma, ferramenta, layout, etc, que devem estar
claros para todos da equipe. Assim, as acdes executadas irdo ser eficazes para atingir
0s objetivos da organizacao (Adolpho, 2010).

Posteriormente inicia-se a producdo, momento em que efetivamente sao
executados os pontos do planejamento, como, por exemplo, o desenvolvimento de
um site ou a elaborac&o de banners para publicidade em redes sociais. E importante
ressaltar que, quanto mais bem definido e completo o planejamento, melhor ser4 o
desenvolvimento da fase de producao, evitando, projetos que ndo saem do lugar ou
nao atingem os objetivos (Adolpho, 2010).

ApOs a producéo é realizada a publicac@o, nesse momento a empresa deve ter
como foco o contelido, e quais contetdos serdo publicados para atrair seu publico,
além de estimular o consumidor a falar sobre sua empresa e/ou produto e lhe
recomende. Adolpho (2010) ainda comenta que o 4° P (publicacéo) € o marco entre o
fim do projeto e inicio de um processo de marketing digital, essa mudanca ocorre
porque nas fases anteriores as atividades tinham um inicio e término determinados
como, por exemplo, na fase de producéo e desenvolvimento de um site, que termina
guando o site estiver concluido. Ja nas etapas seguintes as acfes sdo continuas e
sem um fim, assim pensar em conteldo para redes sociais ou sites € um processo
continuo e ciclico (Adolpho, 2008).

O proximo “P” € a promogao, essa etapa visa encontrar e definir formas eficazes
para a divulgacédo de produto e/ou servi¢co. Tendo em vista a integracao da internet no
dia a dia da populacao, hoje é imprescindivel que as campanhas sejam integradas
entre as midias offline e online. Buscando otimizar a utilizacdo dos recursos, Adolpho
(2008), entende que as campanhas devem ser focadas em atrair o consumidor “alfa”,
ou seja, consumidores que possuem influéncia sobre os demais, fundamentais para
fazer com que a campanha chegue em um numero maior de pessoas e viralize
(Adolpho, 2008).

O sexto “P” é a propagagao, a comunicagao viral transmitida de consumidor para

consumidor que ird fazer com que a marca ganhe cada vez mais projecao. Fazer com
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gue uma campanha seja viral, ndo é enviar inUmeros spams para um banco de dados
que provavelmente ndo ira ler o que foi enviado, € criar uma conexdo com 0
consumidor ao ponto de que ele seja seu vendedor, € fazer com que ele indique a
marca de forma genuina (Adolpho, 2008).

O penultimo “P” é a personalizagao, trata-se de dar ao consumidor o que ele
deseja da empresa. A personalizacéo pode ser desde a alteragdo no produto em si,
até mesmo na forma de comunicacéo, em indica¢des de futuras compras no site com
base no seu perfil etc. Assim, as empresas coletam informacdes dos seus
consumidores para se adaptar aos seus desejos (Adolpho, 2008).

Por fim, o ultimo “P” é a precis&o, hoje tudo pode ser mensurado na internet com
uso de dados que podem significar o crescimento ou ndo de uma empresa. Diferente
do marketing pré-internet em que campanhas publicitarias eram desenvolvidas como
um todo e somente apos sua veiculacdo era possivel saber os resultados obtidos. A
utilizacdo da internet em campanhas de marketing possibilita inUmeros testes antes
mesmo da finalizacdo de toda a campanha publicitéria, os profissionais de marketing
podem testar como os consumidores respondem a diferentes estimulos em pequenas
escalas (Adolpho, 2010).

De forma geral, os oito Ps que Adolpho (2010) trata, € um guia claro de como
profissionais podem desenvolver e acompanhar os resultados de uma campanha de
marketing online. Ressaltando que, o processo dos 8 Ps néo se finaliza, ele sempre
sera retroalimentado através dos resultados que geram novas pesquisas, para
desenvolver novos produtos, e assim continua (Adolpho, 2010).

Assim sendo, a internet € uma nova ferramenta em que € possivel realizar acées
de marketing com uma maior velocidade e conectividade entre marcas e
consumidores, contribuindo com o desenvolvimento do marketing inserido no
cotidiano dos consumidores (Adolpho, 2010; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017,
Gabiriel; Kiso, 2020).

2.3.1 Redes Sociais e Plataformas Digitais

A ideia de que as redes sociais sdo uma novidade, na realidade, é equivocada.

Ha pelo menos trés mil anos as pessoas vivem em sociedade, criando assim uma
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rede social, ou seja, individuos que compartilham assuntos em comum. Assim, as
redes sociais sempre existiram, contudo, elas eram limitadas por diversos fatores. A
internet quebrou essas barreiras, permitindo conectar-se com um numero ilimitado de

amigos ou seguidores (Gabriel; Kiso, 2020). Os autores definem redes sociais como:

“Estrutura social formada por individuos (ou empresas), chamados de ndés,
gue sado ligados (conectados) por um ou mais tipos especificos de
interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade/afinidade, trocas
financeiras, ddios/antipatias, relacdes sexuais, relacionamentos de crencas,
relacionamento de conhecimento, relacionamento de prestigio, etc.”
(GABRIEL; KISO, 2020, p. 5494-5495)

Pessoas buscam se conectar com outras pessoas, ainda que através de
plataformas digitais, meios possiveis, para a conexao entre um grupo, ainda que social
ou geograficamente distantes. De forma que o marketing digital realizado através
dessas plataformas digitais, busca desenvolver uma conexdo entre marca e
publico/consumidores (Gabriel; Kiso, 2021; Adolpho, 2010).

As plataformas digitais sdo as ferramentas pelas quais as redes sociais sédo
desenvolvidas utilizando a internet, assim, sites como Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter, dentre outros, sdo o meio pelo qual as comunidades se conectam e
relacionam-se. Adolpho (2010, p. 275) traz que “A internet deixou de ser uma midia,
para ser um ambiente” (Gabriel; Kiso, 2020; Adolpho, 2010).

Dentro dessa Otica, as conexdes formadas através das redes sociais s&o como
comunidades em que as pessoas que a compdem possuem pelo menos um interesse
em comum. “A esséncia das redes socais € a comunicacao, e as tecnologias séo
elementos catalisadores que facilitam as interacbes e o0 compartilhamento
comunicacional” (Gabriel; Kiso, 2020, p. 5465; Kotler, Armstrong, 2018).

Além de ser uma grande rede que permite uma comunica¢cdo mais ampla entre
consumidores e empresas, fortalecendo o relacionamento mais proximo com 0s
clientes (Kotler; Armstrong, 2018), as redes sociais sao plataformas digitais em que é
possivel conectar-se com potenciais clientes, como € possivel observar na pesquisa

publicada por Martha Gabriel (2023) que segue.
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Figura 11 — O que torna as Marcas memoraveis nas Redes Sociais
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Fonte: Gabriel (2023)

Conforme a Figura 11, destaca-se que a interacao entre marcas e consumidores
€ o fator principal quando se analisa 0 que torna as marcas memoraveis nas redes
sociais. Seguido por priorizar conteudo original e engajar diretamente com sua
audiéncia. Os dados presentes na Figura 11 confirmam o que Kotler; Kartajaya;
Setiawan (2021) abordam no marketing 5.0, os consumires buscam uma conexao real
com as marcas, cocriando e colaborando.

As plataformas digitais s&o canais que possibilitam e intensificam as conexdes
gue antes eram geradas pessoalmente, com as mudancas cada vez mais aceleradas
as pessoas ndo se desconectam e a conexao é constante. Por isso, € imprescindivel
gue cada vez mais as empresas e seus gestores estejam dispostos a se adaptar as
mudancas diarias nas plataformas digitais existentes e novas que surgem
diariamente, sempre com clareza sobre como a escolha de cada uma delas pode ou

nao afetar o negdcio como um todo (Gabriel; Kiso, 2020).
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2.4 BREVE CARACTERIZACAO DO SETOR DE HOTELARIA NO BRASIL

A hotelaria nasce da necessidade de alojamento ou abrigo das pessoas que
estdo em transito ou temporariamente longe de suas casas (Gorini; Mendes, 2005).
As primeiras instalacbes de hospedagem no Brasil surgiram com o aumento de
circulacdo de pessoas e produtos entre o litoral e interior do pais para regides
mineradoras. Conforme a economia crescia se distanciando do litoral, a necessidade
de instalacdes para os viajantes crescia (Tome, 2019).

Atualmente o Brasil permite diferentes opcdes de turismo, seja para lazer ou
negocios. Analisando o turismo de lazer existe o mercado litoraneo que se destaca
principalmente pela beleza natural das praias, principalmente no Rio de Janeiro, Santa
Catarina e litoral do Nordeste. E ainda a subcategoria de turismo cultural e histérico
concentrado majoritariamente em Minas Gerais, Pernambuco e Bahia, os estados de
Séo Paulo e da regido Sul reconhecidos pela gastronomia e como polo para eventos
de negdcio (Lohmann et al., 2022).

Em 2007, o Brasil subiu 32 posi¢cdes no ranking global de Competitividade em
Viagens e Turismo, como a Figura 12 abaixo apresenta. De 2003 a 2013, o World
Brank classificou essa década como a “Década de Ouro”, isso, pois, foi um periodo
em gue muitos investimentos foram feitos no setor, principalmente pela realizacéo de

grandes eventos esportivos no pais (Lohmann et al., 2022).

Figura 12 — Posicao do Brasil no ranking de competitividade em Viagens e Turismo e
desembarques de visitantes internacionais no pais

2007 2009 2011 2013 2015 2017
Posicao no ranking de competitividade viagens e turismo 59 45 50 b1l 28 27
Variacao bienal da posicao — 14 -5 -1 23 1
Desembarques de visitantes internacionais (milhares) 5.026 4.802 5433 5813 6.306 6.589
Variacao percentual bienal de desembarques - - 4% 13% T% 8% 4%

Balanco 2007-2017: ascensao de 32 posicoes no ranking e crescimento de 31% no nimero de desembarques.

Fonte: Lohmann et al. (2022)
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As pesquisas mais recentes apontam que em 2021 o Brasil ocupou a 11° posicao
como maior mercado do setor de turismo no mundo, movimentando $103,5 bilhdes
em seu territério, o que representa 6,4% do PIB mundial do Turismo no ano de 2021.
O relatério mostrou um resultado positivo na América Latina como um todo e apontou
um crescimento de 4% para os proximos 10 anos (Moura, 2022).

Conforme o pais cresceu, todo o setor de turismo também se desenvolveu,
ocupando parte significativa do Produto Interno Bruto (PIB) no setor de servicos.
Segundo o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (2023) a expectativa € que o0 ano
de 2023 seja um dos melhores para o setor, visto que a previsédo € de que arrecade
R$ 752,3 bilhdes, o equivalente a 7,8% do PIB.

Considerando, os inUmeros aspectos que podem ser explorados pelo setor no
pais, o turismo se divide em nichos como ecoturismo, turismo cultural, turismo de
aventura, turismo gastronémico, turismo de negdcios e eventos, turismo de saude,
turismo religioso, turismo de natureza, dentre outros (Moura, 2022).

Parte fundamental para o desenvolvimento do setor de turismo é a hotelaria,
segmento que nos ultimos anos passou por transformacdes, a primeira delas iniciou
nas Ultimas duas décadas em que a maioria dos hotéis nacionais pertenciam a
empresarios que viam esse investimento como secundario, assim a competicdo era
pequena e o setor estavel. Com a chegada de investidores estrangeiros, 0s
investimentos cresceram e 0s clientes passaram a ter cada vez mais influéncia no

crescimento do setor (Moura, 2022; Oliveira; Spena, 2020).

O resultado é que, embora investir continuamente em melhorias para
aumentar sua taxa de ocupacdo e gerar resultados favoraveis seja um
caminho dificil para boa parte dos empresérios tradicionais, sem um novo
posicionamento um outrora bom negdcio corre risco de acabar (Oliveira;
Spena, 2020, p. 34)

As mudancas sociais e comportamentais também afetam o setor, 0 aumento da
conectividade fez com que simples tarefas como reserva de hospedagem que antes
era realizada por telefone, agora existem inUmeros sites que comparam precos,
qualidade nos servicos prestados, localizagcdo e tantos outros fatores. A gestdo
precisa ser proativa e buscar a melhoria e atualizagbes constantes (Moura, 2022;
Oliveira; Spena, 2020).
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Nos ultimos anos o setor passou por mudancas significavas nos meios de
hospedagem. Para o Ministério do Turismo (2022) os meios de hospedagem s&o
empreendimentos destinados a prestar o servico de alojamento temporario, com
cobranca de diaria. Nao se limitando apenas a hotéis e pousadas, o setor também é
composto por B&B, motéis, resorts, hotéis fazenda, Airbnb, casas de temporada,
dentre outros.

Assim, meios de hospedagem tradicionais concorrem diretamente com 0S meios
de hospedagem alternativos. De forma que, para se destacar, as organizacdes
precisam inovar, ter uma comunicacao clara com seu publico e oferecer diferencias

em suas experiéncias (Moura, 2022; Oliveira; Spena, 2020).

3 METODOLOGIA

Ao abordar a metodologia cientifica, Gil (2008) traz que o que torna um
conhecimento cientifico € ter como caracteristica fundamental a verificabilidade.
Assim, é necessario entender e identificar as etapas e operacdes mentais e técnicas
que foram utilizadas ao longo da pesquisa para que seja possivel verificar os
resultados obtidos ao final do estudo.

Corroborando, Vergara (1998) traz que o método € um caminho, uma ordem
l6gica de pensamento que o pesquisador segue ao longo da pesquisa. De forma que,
para ser realizada a escolha do método que seré utilizado na pesquisa é importante
ter como foco o0 objetivo da pesquisa, 0 que guia o pesquisador para buscar o
resultado (Koche, 2011).

Buscando elucidar as escolhas metodologicas da pesquisa, esse capitulo
apresenta os procedimentos metodolégicos aplicados no projeto, seguindo a seguinte
ordem: questdes de pesquisa, método de coleta de dados, critérios para escolha do
caso, critério de qualidade, categoria dos elementos de pesquisa, protocolo do estudo

de caso e entrevista, e técnica de andlise de dados.
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3.1CARACTERIZACAO DO ESTUDO

A classificacdo das pesquisas é realizada de acordo com seu objetivo geral e
objetivos especificos (GIL, 2002). Tendo em vista a definicdo das questdes dessa
pesquisa, elaboradas conforme o objetivo geral e especificos, essa pesquisa tem
natureza aplicada, abordagem qualitativa, exploratéria e utiliza os procedimentos
técnicos de estudo de caso Unico, que se dara através de questiondrio estruturado e
levantamento de dados secundarios.

Considerando os obijetivos do trabalho, sua natureza é aplicada, pois se trata de
um estudo da unidade caso que busca resolver problemas préaticos ou melhorar
situacdo existente, levando em consideracdo suas caracteristicas especificas e
visando encontrar solucdes praticas, aplicaveis e especificas (Gil, 2002). No que diz
respeito a abordagem a mesma é qualitativa tendo em vista o carater subjetivo da
pesquisa, ja que essa abordagem permite a compreensdo das experiéncias
estudadas, analisando as percepc¢des dos participantes acerca de um fendémeno (Gil,
2002).

As pesquisas do tipo exploratorias “tem como objetivo principal o aprimoramento
de ideias ou a descoberta de intuicées” (Gil, 2002, p.41), além de permitir que
investigar preservando caracteristicas holisticas e significativas de eventos, como
ciclos de vida individuais, processos organizacionais e administrativos (Yin, 2001).
Considerando as definicfes e objetivo do projeto, esse trabalho € do tipo exploratdrio,
pois o tema do trabalho ainda é novo para a organizacdo em que sera realizado o
estudo de caso.

Outrossim, a escolha do método estudo de caso unitario permite uma
investigacdo mais profunda e detalhada na unidade de pesquisa, Gil (2002) ainda traz
gue esse metodo permite que o pesquisador explore situacdes cotidianas cujo limites
ainda néo estao claros. Por fim, a pesquisa utilizara unidades de pesquisa localizadas
dentro da limitacdo geografica especifica, ou seja, um hotel localizado em Macei6 -
AL (Yin, 2001; Gil, 2002; Lima et al., 2012).



53

3.2 QUESTOES DE PESQUISA

Com base nos objetivos especificos apresentados anteriormente, este estudo

propde as seguintes questdes:

1. Qual o perfil do hotel estudado?

2. Como é realizado o processo de planejamento de conteudo para as plataformas
digitais?

3. Quais os principais resultados das estratégias de marketing utilizadas pelo hotel em
plataformas digitais?

4. Como elaborar um modelo de planejamento estratégico de marketing digital para o

hotel foco do estudo?

3.3 CRITERIOS DE ESCOLHA DA UNIDADE - CASO

De acordo com Gil (2002) a unidade de caso se refere a um individuo em
contexto definido, como também organizacdo, grupo social, nagdo, cultura, sendo
fundamental a determinacéo dos limites dentro do estudo. Assim, a selecdo do caso
estudo seguiu 0s seguintes critérios:

1) Atual no mercado de hotelaria h& pelo menos 10 anos;
2) Hotel presente em plataformas digitais;

Desse modo, passando pelos critérios acima apresentados, foi selecionado o
hotel. A entrevista foi realizada com a gestora responsavel pelo planejamento de
conteudo para plataformas digitais, sendo intransferivel. Ja os dados das atuais das
plataformas digitais utilizadas pela empresa foram colhidos através das informacdes

presentes nas plataformas selecionadas.
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3.4 METODO DE COLETA DE DADOS

Tendo em vista, o objetivo geral da pesquisa, que € identificar os resultados que
as estratégias de marketing direcionadas para as plataformas digitais trazem para um
hotel em Maceid, foi escolhido o procedimento técnico de estudo de caso para obter
informacdes e percepgdes sobre como as empresas enxergam essa ferramenta. Ja
que através dessa metodologia é possivel investigar preservando caracteristicas
holisticas e significativas de eventos, como ciclos de vida individuais, processos
organizacionais e administrativos. Assim, o estudo de caso unico foi escolhido por
proporcionar a possibilidade de se chegar a uma conclusdo mais robusta sobre o
objeto estudado (Yin, 2001; Senger et al., 2004; Silva et al, 2013; Creswell, 2014).

Dessa forma, por se tratar de um estudo de natureza aplicada realizado com a
gestora do hotel selecionado uma entrevista estruturada com objetivo de identificar
como é realizado o planejamento e acompanhamento dos resultados das a¢fes de
marketing realizadas nas plataformas digitais do hotel. Além disso, também seréo
coletados e analisados os dados provenientes das plataformas digitais para que assim
seja realizada uma analise de seus resultados e posteriormente proposto um modelo
de planejamento estratégico de marketing digital (Silva et al, 2013; Creswell, 2014;
Senger et al, 2004; Yin, 2001).

3.5 CATEGORIAS ANALITICAS E ELEMENTOS DE ANALISE

O Quadro 10 que segue elenca as categorias analiticas e elementos de anélise
utilizados, associados aos objetivos especificos do estudo. As questdes de pesquisa
indicadas fazem parte do questionario de entrevista aplicado com a gestora do hotel,

ele encontra-se no Anexo A deste trabalho.

Quadro 10 — Categorias analiticas e elementos de andlise

- - ~ : Elementos de
Objetivos especificos Questédo de pesquisa analise/Questio Fonte
Qual o perfil do hotel? .
Apresentar o perfil do Sua histéria, KXST-I:AI\_JI?AR\)(,A'
hotel unidade caso posicionamento no laé6 SETIAWAN '
selecionado; mercado, relacdo com 2017 '
clientes? '
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ADOLPHO,
2011
Como é realizado o
planejamento de
Descrever como ocorre marketing com foco
0 processo de nas plataformas GABRIEL e
planejamento de digitais? 7214 KISO, 2020
marketing de contetdo Quais ferramentas ADOLPHO,
para as plataformas digitais séo utilizadas 2010
digitais do hotel; e as estratégias
aplicadas pelo hotel
atualmente?
Identificar os principais
resultados das Quiais os resultados
estratégias de obtidos nas 15219 GABRIEL e
marketing utilizadas plataformas digitais KISO, 2020
pelo hotel nas utilizadas pelo hotel?
plataformas digitais;

Fonte: elaborado pela autora (2023)

3.6 CRITERIOS DE QUALIDADE

Tratando-se de pesquisa qualitativa, o controle sobre as variaveis é reduzido,
tendendo a aumentar o grau de dificuldade em se conseguir exatiddo nos resultados.
Assim sendo, a qualidade deve ser vista de forma indispensavel (Yin, 2001; Flick,
2009 apud Camillo, 2017). Para isso, essa pesquisa adota elementos de validade e
confiabilidade qualitativa, além de um protocolo de estudo de caso inserido no quadro
12.

Quadro 11 - Estratégia de verificagdo e confiabilidade

Elemento de verificacéo Estratégias de verificagcao Autores

e Desenvolvimento de protocolo antes,
durante e depois das entrevistas;

e Realizagdo de um pré-teste, buscando
validar se as perguntas estédo de acordo com as
informacdes necessarias para a pesquisa e que | Maffezzolli; Boeh

as perguntas podem ser facilmente entendidas; (2008);
-~ e Transcricdo literal da entrevista com a | Bemetal., (2010);
Confiabilidade gestora; Cresweel (2010):
e Revisdo da transcricdo da entrevista, Ullrich et al.,
comparada com a gravacao coletada; (2012);
e Arquivamento de todos os dados coletados, Ollaik (2012).

textuais e audios em pastas digitais com backup
em nuvem.
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Validade

Desenvolvimento e assinatura de termo de
participacdo pelo entrevistado;

Realizar triangulacédo de dados entre as
respostas da entrevista e dados coletados
nas plataformas digitais.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

3.7 PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASO

Com base nas informacgfes apresentadas, o protocolo de estudo de caso e

entrevista visa otimizar a etapa de coleta de dados, além de orientar e conduzir esta

etapa durante a pesquisa (Mozzato; Grzybovski, 2011; Flick, 2009).

Quadro 12 — Protocolo do Estudo de Caso e Entrevista

Problema de pesquisa

Quiais os resultados que as estratégias de marketing
direcionadas para as plataformas digitais trazem para um hotel
em Maceio?

Unidade de andlise

Hotel localizado em Macei6

Organizacéo

Hotel localizado em Macei6 que utiliza plataformas digitais para
captar e manter clientes, realizado sua gestédo de forma interna.

Fontes de dados e
confiabilidade

Cruzamento das informacgdes coletados na entrevista com 0s
dados verificados nas plataformas digitais analisadas.

Validade dos dados

Verificacdo a partir da analise de multiplas evidéncias (entrevista
e dados coletados)

Questdes do estudo de
caso

Qual o perfil do hotel estudado?
Como é realizado o processo de planejamento de contetdo para
as plataformas digitais?
Quais os principais resultados das estratégias de marketing
utilizadas pelo hotel em plataformas digitais?
Como elaborar um modelo de planejamento estratégico de
marketing digital para o hotel foco do estudo?

Procedimento de campo do
protocolo (PREPARACAO)

Analise dos principais topicos a respeito do projeto para compor
a entrevista.
Elaboracédo de perguntas sobre os tépicos.
Selecéo das perguntas.
Elaboracéo do roteiro de entrevista.
Teste do roteiro elaborado.
Correcgdes e melhorias no roteiro.

Procedimento de campo do
protocolo (ACAQ)

Explicacdo com a gestora a respeito do projeto, seus objetivos e
a importancia da entrevista.
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Agendamento da entrevista.
Confirmacéo da entrevista.
Realizacdo da entrevista.
Transcricdo da entrevista.

Relatorio do estudo de caso Consolidacdo dos dados.
Confronto dos dados com os objetivos da pesquisa.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

3.8 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Levando em consideracdo as informacdes apresentadas anteriormente, 0s
dados coletados através das plataformas digitais em que o hotel est4 presente foram
organizados em planilha eletrdnica (Excel) permitindo assim sua analise. J4 a

entrevista realizada com a gestora do hotel foi transcrita.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Tendo em vista o0 objetivo de investigar quais os resultados que as estratégias
de marketing direcionadas para as plataformas digitais trazem para um hotel em
Maceid, este capitulo traz as respostas das questdes de pesquisa, sugestdes para

pesquisas futuras, como também as considerac¢des finais sobre o estudo realizado.

41 CARACTERIZAR O PERFIL DO HOTEL

A respeito do hotel selecionado para estudo de caso, ele funciona ha 21 anos na
cidade de Macei6 e durante todo o periodo foi gerido pela familia fundadora, conta
atualmente com 10 colaboradores e 4 socios, sua estrutura fisica conta com 39
unidades habitacionais e em relacdo ao seu faturamento caracteriza-se como uma
empresa de médio porte.

Em relacdo ao posicionamento do hotel, no site é explicado a origem de seu
nome e sua missdo. Assim, a missao do hotel estudado é trazer a melhor experiéncia

de acolhimento e hospedagem possivel para seus clientes, focando primordialmente
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no bem-estar emocional e conforto fisico. E tem como propdsito tratar cada hospede
individualmente com suas particularidades para torna-lo especial.

A missao da empresa € seu grande norte, ela age como a “mao invisivel” que
guia estrategicamente em suas decisfes, de forma que suas a¢bes estardo sempre
alinhadas entre si. As decisfes alinhadas geram um efeito cascata em que a
organizacdo como um todo atuara de forma harménica com sua missao (Kotler,
Armstrong, 2015; Kotler, Keller, 2018).

Com o planejamento estratégico definido, o proximo passo sdo os planejamentos
estratégicos das areas do negdcio, no que diz respeito ao planejamento de marketing.
Para Adolpho (2011, p. 191) diz que “O consumidor deve ser de fato o inicio e o fim
de todas as decisdes da empresa”, assim o cliente deve estar no centro da cadeia de
valor do marketing (Kotler; Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2019).

Ainda conforme a gestora do hotel, o publico-alvo sdo executivos e
representantes comerciais em viagens a negoécios na cidade, interessados em uma
hospedagem com bom custo-beneficio, conforto e recorréncia de reservas ao longo
do ano. Contudo, ressalta-se que mesmo nao sendo o publico-alvo do hotel, por sua
localizacéo privilegiada e bom custo-beneficio, este recebe um ndamero significativo

de hdspedes na cidade a turismo.

4.2 PLANEJAMENTO DE MARKETING DE CONTEUDO PARA AS
PLATAFORMAS DIGITAIS

Atualmente o hotel conta com as seguintes plataformas digitais: site proéprio,
Decolar, Booking, Instagram e Ominibess (sistema gerencia de forma unificada
plataformas digitais parceiras de reservas), plataformas digitais que apresentam
relevancia de busca e utilizagdo por possiveis clientes.

Para Gabriel e Kiso (2020) existem inimeras plataformas digitais, e diariamente
novas surgem, assim 0S gestores precisam entender e selecionar quais suas
empresas estardo presentes, conforme o que melhor se adequa a realidade da
organizacao.

O acompanhamento e atualizacdo das plataformas digitais € realizado
semanalmente pela gestora do hotel, nesse contato € verificado se existem duvidas
em aberto, novas avaliacOes sobre a hospedagem, criticas ou sugestdes que possam

ser corrigidas prontamente e interacdes em geral.
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Tratando ainda a respeito da interacéo entre o hotel e os clientes por meio das
plataformas digitais, estas sao eventuais apenas quando existe uma provocagao
externa, ndo existindo processo ou sistematizacao de a¢gdes. Fazendo uma analogia
deste resultado com a teoria apregoada por Gabriel e Kiso (2020), é possivel
corroborar, pois, 0s autores asseveram que as organizagbes, mesmo com toda
abertura de comunicacéo entre cliente e empresa por meio das plataformas digitais, e
focam na interacdo com os clientes detratores e esquecem de interagir com 0sS
promotores, os que de fato geram resultados para as empresas.

O marketing 5.0 evidencia a ampliacdo da conexao digital, com a cocriacao entre
marca e consumidores, proporcionando a criacdo de comunidades e permitindo um
dialogo aberto e horizontal. Os gestores devem entender a internet como um ambiente
gue conecta pessoas, € hdo como uma midia em que a imagem da organizacao &
veiculada. A conectividade exige empresas ativas digitalmente, que interajam e
busquem dialogos com sua comunidade, aumentando a participacdo dos
consumidores. Dessa forma, os consumidores contribuem para a imagem e relevancia
da empresa através dos feedbacks espontaneos nas plataformas digitais, o que facilita
a cocriacdo e melhoria de didlogo entre empresa e clientes (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017, Gabriel; Kiso, 2020).

Apesar de entender a importancia do marketing digital, o hotel ndo possui um
planejamento para essas plataformas digitais, sdo realizadas apenas ac¢des isoladas
para manter os sites atualizados com fotos, valores, promocfes e outras alteracdes
gue possam ser necessarias acerca do perfil do hotel nos sites.

Um achado importante na pesquisa, € que no setor de hotelaria existe um
incentivo a criacdo de comunidades nas plataformas digitais utilizadas para reservas
online, nessas 0s hdspedes séo incentivados a avaliarem sua experiéncia nos hotéis
apos a conclusdo da hospedagem, implicando na classificacdo final dos hotéis
conforme os critérios avaliados. Neste feito, o hotel foco desse estudo, faz apenas o
basico para hospedagem, ou seja, segundo a gestora, as plataformas digitais de
turismo ndo sao exploradas pelo hotel de forma estratégica.

Na visdo da gestora, as plataformas digitais sdo uma forma de sanar a
sazonalidade do setor, trazendo clientes ao longo do ano para o hotel, de forma
eficiente e minimizando custos, entretanto, sem alcancar resultados satisfatérios

nesse aspecto.
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No que diz respeito ao uso das plataformas digitais e estratégias adotadas para
conquistar novos hospedes e fidelizar clientes, sdo adotadas as estratégias de a¢bes
promocionais em periodos de baixa temporada, com intuito de captar novos clientes,
como também, foi adotada uma politica de tarifa diferenciada para clientes fidelizados.
Em que, os clientes recebem um desconto adicional e o colaborador que cadastra o
cliente também recebe uma bonificagéo.

Com a politica de ter um 6timo relacionamento com seus hdspedes, o principal
canal de reserva para clientes fidelizados € o WhatsApp e para clientes novos o

Booking.

4.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS PELO HOTEL NAS
PLATAFORMAS DIGITAIS

Uma das partes fundamentais do planejamento de marketing € acompanhar os
resultados obtidos, permitindo que os gestores possam verificar quais, tiveram melhor
desempenho, o que melhorar ou corrigir, ou seja, para que um bom planejamento de
marketing seja realizado é de suma importancia o acompanhamento do mesmo
(Kotler; Armstrong, 2015; Souza Leéao; Mello, 2010; Gabriel; Kiso, 2020).

Assim, a gestora do hotel informou que, dentre as plataformas digitais utilizadas,
0 Booking é a mais relevante, resultado da sua facilidade de uso para o cliente e
branding consolidado em relagéo aos sites de reserva de hospedagem. Dentre suas
facilidades estdo agilidade para reserva, possibilidade de alteracdes e cancelamentos
sem burocracia, e para o hotel o gerenciamento simples das reservas.

No que diz respeito a captacdo de novos clientes o Booking € novamente a
plataforma que mais se destaca, ja 0 menos relevante é a Ominibess. A baixa procura
pelo Ominibess, na visdo da gestora do hotel, é justificada por ele ser um portal
complexo, criando dificuldades para os clientes utilizarem. Ainda, a gestora elenca a
seguinte ordem de relevancia para as plataformas digitais utilizadas: Booking, Clientes
fidelizados (marketing direto do hotel), Expedia, Decolar e Ominibess.

Diante da grande quantidade de plataformas digitais que surgem diariamente, €
importante que o0s gestores tenham clareza do seu publico-alvo, missdo e objetivos

do negdcio para que sejam selecionadas as que melhor irdo atender as demandas da
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empresa, tendo em vista que os recursos sao finitos (Adolpho, 2010; Gabriel; Kiso,
2020).

Os resultados das avaliacbes de satisfacdo de hospedes do hotel nas
plataformas digitais em que esta cadastrado, selecionadas para este trabalho, seguem
informadas no Quadro 13. Segundo a gestora do hotel, esses indicadores tém
influéncia na escolha dos hospedes, destacando também as plataformas digitais de
avaliacdo Google Negoécio e Trivago, visto que muitos possiveis clientes buscam

nesses sites mais informacdes.

Quadro 13 — Coleta de dados e indicadores

Plataformas Digitais Indicadores
NPS 8,3 (Muito Bom)
Funcionérios 9,1
Wifi gratuito 8,5
Booking Conforto 8,3
(Escala de avaliagdo com
notas de 0 a 10) Comodidades 8,2
Custo-beneficio 8,2
Limpeza 8,6
Localizacao 8,9
NPS 4,0 (Muito Bom)
) ) Localizacao 4.5
Tripadvisor
(Escala de avaliagdo com Limpeza 4,5
notas de 0 a 5) )
Atendimento 4,5
Custo-beneficio 4,5
Google
(Escala de avaliagdo com NPS 4,3
notas de 0 a 5)
NPS 4 (Muito Bom)
Atendimento 4,5
Custo-beneficio 45
Hurb
(Escala de avaliagdo com Limpeza 4,5
notas de 0 a 5) T
Localizagédo 4,5
Qualidade do sono 4
Quartos (0 a 5) 4

Trivago NPS 8,1 (Muito bom)
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(Escala de avaliacao com Localizac&o 8,4
notas de 0 a 10)

Quartos 7,4

Servico 8,6

Limpeza 8,7

Custo-beneficio 8,3

Conforto 7.4

Prédio 7.8

Café da manha 7,7

Decolar

(Escala de avaliacdo com NPS 8,2

notas de 0 a 10)

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Segundo o Quadro 13, € possivel observar que o hotel possui notas altas na
maioria dos quesitos avaliados, com NPS acima de 8 em sites que a escala é de 0 a
10, e notas maiores que 4 em sites com escala de 0 a 5. Destacando-se
principalmente na cordialidade dos funcionarios, servico de limpeza e localizacéo.

Observando o Quadro 13, nota-se que a métrica de NPS que mede a lealdade
dos clientes e a sua disposicao em recomendar a empresa avaliada, de forma simples
e objetiva através de uma unica pergunta “Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé
recomendaria nossa empresa a um amigo ou colega?”. As respostas sado analisadas
em trés categorias, clientes promotores, respostas 9 ou 10, clientes neutros, respostas
7 ou 8, e cliente detratores, respostas entre O e 6 (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017;
Adolpho, 2010; Gabriel; Kiso, 2020).

Dessa forma, os gestores devem agir buscando melhorar a prestacao do servico
ou experiéncia com a empresa dos clientes detratores e neutros, visando torna-los
clientes promotores. Contudo, é importante ndo esquecer de manter os clientes
promotores, ou seja, € preciso cativar aqueles que ja avaliam sua empresa de forma
positiva (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; Adolpho, 2010; Gabriel; Kiso, 2020).

Além dos indicadores das plataformas digitais serem importantes para 0s
possiveis clientes avaliarem e escolherem aonde irdo se hospedar, essas informacdes
também ajudam o hotel a tomar decisbes de investimentos a médio e longo prazo.
Principalmente, em sugestdes que exigem um investimento financeiro maior, como

melhorias na infraestrutura e instalagdes como um todo.
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No que diz respeito ao marketing digital, um dos topicos mais relevantes tem
sido o uso de KPIs (indicadores-chave) e métricas para avaliar os resultados. Pois o
marketing online permite um maior controle, ja que quase tudo € mensuravel. Assim,
estrategicamente as empresas devem se utilizar dessas informacdes para investir em

acOes que melhorem seus resultados (Adolpho, 2010; Gabriel; Kiso, 2020).

5 PROPOSTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL

Tendo em vista os resultados obtidos através da entrevista com a gestora e
indicadores analisados nas plataformas digitais de reserva de hospedagem e redes
sociais, a seguir segue um escopo e planejamento estratégico de marketing visando

0 aprimoramento e melhoria dos resultados atingidos.

5.1 ANALISE SWOT

A Matriz SWOT permite analisar a performance de uma organizacao, projeto ou
produto especifico. Composta por quatro quadrantes divididos entre ambiente interno
(forcas e fraquezas), e ambiente externo (ameacas e oportunidades). Esses
instrumentos permitem que as empresas avaliem suas competéncias para orientar em

sentido a melhor deciséo visando o desenvolvimento organizacional.

Quadro 14 — Analise SWOT aplicada
Forcas Fraquezas

Clara visdo de misséo e proposito;
Boas notas nas plataformas digitais de
hospedagem
Clara viséo do publico-alvo
Experiéncia de mercado

Auséncia de planejamento no uso das
plataformas digitais
Auséncia de conhecimento interno sobre
como melhorar as plataformas digitais do

Localizagao do hotel préximo a praia hotel
Ameacas Oportunidades
Concorrentes que ja utilizam as Disponibilidade de comunicacéo entre
plataformas digitais de forma mais clientes e empresa através das
consistente plataformas digitais
Novas formas de hospedagens Regido com foco no turismo;
Transformacéo digital constante Transformacéo digital constante

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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No que diz respeito a Matriz SWOT apresentada entende-se como forgas da
organizagéo estudada: a clara visdo acerca de sua missao e propdsito que norteiam
as decisdes da empresa de forma clara e sdo transmitidas culturalmente para seus
colaboradores, gerando uma experiéncia impar para seus hospedes. As notas altas
nas plataformas digitais de reserva de hospedagem, que novamente reforcam a
qualidade no servico prestado. A definicdo de um publico-alvo e decisfes estratégicas
tomadas visando esse publico, a experiéncia de mercado beneficiando o branding do
hotel. E por fim, sua localizacédo préxima a praia e a orla da cidade.

Como fraquezas: a auséncia de planejamento no uso para plataformas digitais
em conjunto com a auséncia de conhecimento interno sobre como melhoréa-las faz
com gue as estratégias de marketing digital do hotel sejam bésicas, focando apenas
no essencial.

Tendo em vista a grande quantidade de hotéis em Maceid, a concorréncia é um
ponto que precisa ser constantemente avaliado, buscando sempre manter o
diferencial do hotel em relacdo aos demais e manter o diferencial claro para seus
clientes. Além disso, a transformacéo digital tem proporcionado novas formas de
hospedagem como Airbnb, e acelerado as mudancas do mercado; por isso, € preciso
manter-se atualizado.

Como oportunidades, utilizando-se da boa comunicagcdo com os clientes
fidelizados, o hotel pode buscar formas de transmitir essa mesma transparéncia para
0s potenciais clientes através de melhorias nas plataformas digitais de reservas. A
cidade de Maceié é um destague no turismo do pais, ajudando ao setor como um
todo. E ao mesmo passo em que a transformacao digital pode ser uma ameaca ao
hotel, essa € uma oportunidade visto que se utilizada de forma estratégica significa

um marketing barato e eficaz.

5.2 APLICACAO DAS METODOLOGIAS 4 As, 8 Ps e 4 Cs

Dentre as metodologias possiveis a serem aplicadas visando a elaboracdo de
um planejamento estratégico de marketing, tendo o objeto do estudo de caso, foi
selecionado aplicar os 4 As, 8 Ps e 4 Cs. Segundo a perspectiva de Gabriel e Kiso

(2020), inicialmente as empresas analisam inicialmente os 4 As, seguindo para os 8
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Ps e por fim os 4 Cs. Em que os 4 As dizem a respeito das responsabilidades da
equipe de marketing e sua interacdo com o ambiente. Os 8 Ps para Adolpho (2011)
séo uma forma de guiar as empresas no contexto digital adaptando o mix marketing
tradicional, e por fim, os 4 Cs trazem a visdo do consumidor ao mix marketing (Kotler;
Keller, 2018; Gabriel; Kiso, 2020; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Tendo em vista o hotel selecionado como unidade-caso, aplicando os 4 As temos
que no primeiro ponto Anélise com a avaliagdo SWOT, revisdo da mesma pela gestora
sera possivel entender quais principais pontos a serem melhorados no hotel.
Posteriormente, tem-se a adaptacdo que alinhadas as melhorias com a gestora elas
serdo aplicadas, visando atingir os objetivos definidos, sempre alinhadas com a
missdo e visdo da empresa. A proxima etapa € a ativacdo, em que de fato o
planejamento serd executado. Por fim, foi sugerida a avaliacdo trimestral, para
verificar se as estratégias de marketing definidas estao atingindo os objetivos, como

segue no quadro.

Quadro 15 — Aplicacao dos 4 As no hotel unidade-caso
4 As

Aplicacdo da andlise SWOT em relag&o ao hotel visando entender o
contexto interno e externo.

Andlise Interac@o nas plataformas digitais utilizadas com os clientes, sejam
eles promotores, neutros e detratores.

Ap6s alinhado da missdo e posicionamento da empresa e
entendimento das possiveis melhorias com a analise SWOT, sera
realizada uma revisdo em seu posicionamento verificando a

Adaptagao necessidade de alteragbes e/ou melhorias em todas as plataformas
digitais que o hotel esta presente, caso, sim, essas seréo feitas.
Execucdo do planejamento, melhorias na interagdo do hotel com
S possiveis clientes em plataformas digitais de reserva, envios de
Ativagao

pesquisa de satisfacdo para hdspedes.

Apbés 3 meses do inicio da implementacdo das mudancas no
marketing digital da empresa, sera realizado uma analise dos
resultados até o momento. Nesse momento serd verificado o
Avaliacéo aumento de reservas em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior,
aumento das respostas em redes sociais e interacdes, avaliacdo dos
resultados da pesquisa de satisfagdo com héspedes.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Posteriormente, entendendo o contexto do hotel estudado, aplicando os 8Ps,

sendo em pesquisa a sugerisse a realizacdo de pesquisa com os atuais hospedes
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fidelizados que pertencem ao publico-alvo do hotel para avaliar os critérios que eles
utilizam para escolher o local de sua hospedagem. No planejamento, sera levado em
consideracdo as informacdes da analise SWOT e o resultado da pesquisa com
hospedes fidelizados para elaborar um planejamento estratégico de marketing para o
hotel. Na producédo esse planejamento € executado, principalmente melhorias em
sites, fotos, elaboracéo de postagens, dentre outros.

Na publicacdo, as postagens nas plataformas digitais serdo agendadas e
melhorias aplicadas e corrigidas. Na fase de promocéao seréo realizadas acdes mais
especificas para o publico-alvo da empresa, buscando ao maximo entrar em contato
com eles. Na propagacéo o foco seréo os clientes fidelizados, aumentando essa base
e oferecendo vantagens exclusivas. Como personalizacdo serdo elaborados
conteudos especificos para cada plataformas digitais e seu publico. Por fim, na
precisao serdo realizados acompanhamentos dos KPI definidos trimestralmente para
a partir dos resultados serem sugeridas melhorias no planejamento. Segue o Quadro
16 que ilustra a aplicacéo dos 8 Ps para a unidade-caso do estudo.

Quadro 16 — 8 Ps aplicados ao hotel unidade-caso selecionado
8 Ps

Sera realizada a pesquisa com os atuais hospedes fidelizados que
Pesquisa se encaixam no publico-alvo do hotel, buscando entender o que eles
avaliam na sua escolha de hospedagem, quais critérios sdo decisivos
em suas escolhas.

Ap6s aplicacdo da pesquisa e analise dos dados, como também
Planejamento avaliacdo da andlise SWOT sera elaborado um planejamento que
visa atingir o publico-alvo do hotel, como também minimizar a
sazonalidade na taxa de ocupacéo.

Execucédo do planejamento sugerido, verificando se as melhorias no

Producéo : ~ . )
& site estéo funcionando conforme o planejado.
Publicacdo Agendar as publicacdes segundo o planejamento.
Realizar contatos mais diretos com seu publico-alvo através de
. parcerias com eventos empresariais na cidade, empresas que
Promocao S o
possuem fluxo grande de funcionarios hospedando-se em Maceio,
grupos de representantes etc.
= Promover o crescimento do nimero de héspedes fidelizados através
Propagacéo

de vantagens exclusivas
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Adaptar o contetdo de cada plataforma digital de acordo com seu

Personalizacéo objetivo.

Preciséo / KPI Criacao de planilha de acompanhamento dos KPlIs trimestralmente e
a partir dos resultados realizar ajustes no planejamento.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Por fim, os 4 Cs trazem a visdo do consumidor acerca do mix marketing, que
aplicados a unidade de caso da pesquisa, informa na dimensao do cliente a confianca
deste em relagao ao hotel. O primeiro “C” cliente, nesse trata sobre a confianca entre
cliente e hotel. Depois o0 custo, com entregas mais personalizadas, o hotel € capaz de
melhorar as experiéncias de hospedagem. Conveniéncia, € a agilidade e
desburocratizacao para agendamento de hospedagens utilizando o canal direto com
o hotel, e por fim, comunica¢do diminuindo o nimero de intermediarios e com facil

acesso aos proprietarios do hotel.

Quadro 17 — 4 Cs aplicados ao hotel unidade-caso selecionado

4 Cs
. Confianca em relagéo a escolha do hotel.
Cliente
Entregas cada vez mais personalizadas para os clientes fidelizados,
Custo melhorando suas experiéncias de hospedagem.

A Facilidade para reserva através do whattsapp.
Conveniéncia

Comunicacao sem intermediarios, contato direto com os
Comunicacao proprietarios do hotel.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

5.3 PROPOSTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL

Tendo em vista os objetivos desta pesquisa, atraves dos resultados obtidos com
a entrevista realizada e analise dos dados disponiveis nas plataformas digitais,
buscando melhoria dos resultados da unidade-caso selecionada, segue proposta de

planejamento estratégico de marketing digital, apresentado na metodologia 5W2H.
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A escolha na utilizacdo da metodologia 5W2H para a proposta € justificada por

ser uma forma de estruturar o pensamento de forma organizada antes do inicio da

implementacdo das solucdes. De forma que é possivel separar as tarefas em um

processo e ver como estao se desenvolvendo.

De acordo com as informacdes coletadas através de entrevista e dados

provenientes das plataformas digitais em que o hotel esta presente, foi elaborado o

seguinte planejamento de marketing digital que segue abaixo, visando melhorar os

resultados.

Quadro 18 — Aplicacdo 5W2H a Proposta de Planejamento de Marketing Digital

" A uanto
O qué? uem? Onde? uando? Por qué? Como? Q
q Q Q q custa?
Elaboracéo e Buscando
aplicagéo de entender o Ao s
g . N&o ha
pesquisa de - . o feedback de Através de
. ~ Administrativo Ao inicio de p - custo de
satisfagdo e Gestora . héspedes formulario
, do hotel cada trimestre o ; uso da
branding com fidelizados e online
. . ferramenta
cliente como o hotel é
fidelizados visto por eles
Buscando
. verificar se a x
Revisdo da Administrativo missdo ainda Reuniao N&o ha
misséo da Sdcios Ha cada 3 anos presencial
o do hotel reflete o que a L custos
organizacgao com s6cios
empresa se
propde
Verificando
Anualmente ou os resultados
- Buscando )
Revisdo das quando o obtidos com
. manter a
plataformas - . planejamento s a plataforma X s
o Gestora e | Administrativo . comunicagao . N&o ha
digitais . estratégico de até o
L sécios do hotel 7 do hotel custo
utilizadas marketing da . momento em
} alinhada ao ~
pelo hotel, empresa for . relacdo aos
planejamento
alterado resultados
gue ela gera
Analise das
Anualmente ou informacdes
Buscando
~ guando o presentes no ~
Adequacéo . manter a . Contratacao
: Gestora e planejamento Y site em ~
do site ao o . A comunicacao = 3 de méo de
. terceirizado | Site do hotel estratégico de relagéo a
publico-alvo ; do hotel o obra
contratado marketing da . comunicacao o
do hotel alinhada ao especifica
empresa for ; para o
planejamento L
alterado publico-alvo
do hotel
~ Anualmente ou Analise das
Adequacao Buscando ; ~
: guando o informacdes .
do perfil do Plataformas : manter a Contratacao
Gestora e L planejamento T presentes no ~
hotel nas s digitais que o L comunicacao : de méo de
terceirizado . estratégico de site em
plataformas hotel possui ! do hotel NN obra
o contratado marketing da . relacdo a e
digitais de conta alinhada ao o especifica
empresa for . comunicacao
reserva planejamento

alterado

para o
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publico-alvo
do hotel
Preparacgéo e
agendamento Buscando
das Plataforma de A cada atingir 0s At.raVNe s da Contratacao
postagens no - . . . objetivos criacdo de ~
Terceirizado | gerenciamento | trimestre apds o de méo de
Instagram do o definidos no cronograma
contratado | de postagens avaliacao dos . obra
hotel ; planejamento com as o
. online resultados e S especifica
alinhada a estratégico de | publicacdes
nova marketing
comunicacao
Através de
planilha —
Verificacdo . Excel com
Atraveés de .
de resultados lanilha — Para melhorias dados
em relacdo a P . e correcdes anteriores e N&o ha
Gestora Excel com Trimestralmente -
taxa de das estratégias dados custo
~ resultados )
ocupacgéo do : implementadas apurados
: anteriores PR
ano anterior apos inicio
do

planejamento

6 CONCLUSOES

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Visando de investigar os resultados que as estratégias de marketing

direcionadas para plataformas digitais trazem para um hotel em Maceid, este capitulo

traz as respostas das questdes de pesquisa, sugestdes para pesquisas futuras e

consideracdes finais sobre o estudo realizado.

6.1 RESPONDENDO AS QUESTOES DE PESQUISA

a) Qual o perfil do hotel estudado?

O hotel é uma empresa de médio porte, que conta com 10 colaboradores e

funciona ha 21 anos e assume a missao de trazer a melhor experiéncia de acolhimento

e hospedagem aos seus héspedes, focando no bem-estar individual deles. No que diz

respeito ao publico-alvo, sdo executivos e representantes comerciais que visitam a

cidade com foco profissional, interessados em uma hospedagem com bom custo-

beneficio e recorréncia de hospedagens.




70

b) Como é realizado o processo de planejamento de conteudo para as plataformas

digitais?

Atualmente o hotel conta com site proprio e perfil nas plataformas digitais
Decolar, Booking, Instagram e Ominibess (sistema gerencia plataformas digitais
cadastradas), o acompanhamento e atualizacdo nas plataformas digitais € realizado
semanalmente pela gestora. Além disso, apesar de entender a importancia do
marketing digital, o hotel ndo possui um planejamento para essas plataformas digitais,
sao realizadas apenas acoOes isoladas para manter os sites atualizados. Tratando
ainda a respeito da interacdo entre o hotel e os clientes via plataformas digitais, as
interacOes sao eventuais apenas quando existe uma provocacgao externa, nao existe

processo ou sistematizacao de acoes.

c) Quais os principais resultados das estratégias de marketing utilizadas pelo hotel em
plataformas digitais?

Na visdo da gestora, as plataformas digitais sdo uma forma de sanar a
sazonalidade do setor, trazendo clientes ao longo do ano para o hotel de forma
eficiente e minimizando custos. Contudo, ainda ndo conseguiram resultados
satisfatorios nesse aspecto.

No que diz respeito ao uso das plataformas digitais e estratégias adotadas para
conquistar novos héspedes e fidelizar clientes, foram adotadas as estratégias de: em
periodos de baixa temporada, realizar agcbes promocionais com intuito de adquirir
novos clientes; e uma politica de tarifa diferenciada para clientes fidelizados, onde os
clientes recebem um desconto adicional e o colaborador que cadastrar o cliente
também recebe uma bonificagao.

Com a politica de ter um 6timo relacionamento com seus héspedes, o principal
canal de reserva para clientes fidelizados € o WhatsApp e para clientes novos o

Booking.
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6.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS E LIMITACOES DA PESQUISA

Como sugestbes para pesquisas futuras, recomenda-se a aplicacdo do
planejamento digital na unidade-caso selecionada para que seja possivel mensurar
os resultados e comparar com 0s anteriores, tornando assim, a pesquisa ainda mais
pratica e palpavel a gestora. Como também a aplicagcdo em diferentes setores do
mercado, tendo em vista a importancia do uso de estratégias de marketing digital nos
resultados financeiros das empresas.

Com o aumento no uso da internet, torna-se essencial selecionar e utilizar as
ferramentas digitais de forma eficiente, trazendo retorno e aumentando o faturamento
das empresas, independentemente de seu setor e/ou porte, visto que o marketing
digital € mais acessivel e exponencial, quando comparado ao marketing tradicional.

A pesquisa se manteve concentrada na visdo da socia gestora do hotel acerca
do uso das plataformas digitais, visto que a entrevista foi realizada apenas com ela,
desconsiderando a visdo dos demais socios investidores sobre o tema.

Além disso, as informacdes utilizadas para analise das avaliacdes dos hdspedes
a respeito do hotel foram apenas as disponiveis de forma publica nos sites, assim nao
foi possivel analisar informacdes que as plataformas divulgam exclusivamente ao
hotel.

6.3 CONSIDERACOES FINAIS

Através desse trabalho foi possivel analisar os resultados que as estratégias de
marketing direcionadas as plataformas digitais trazem para um hotel localizado em
Macei6. Verificando-se os resultados obtidos através dessas, como também de que
forma sao planejadas e geridas as acdes de marketing para as plataformas digitais
em que o hotel esta presente.

Ao realizar o estudo, observou-se que a gestora do hotel entende que o uso de
plataformas digitais de forma estratégica visando o aumento de reservas €
fundamental, contudo, néo é aplicada a unidade-caso selecionada. Essa atualmente
nao conta com planejamento de marketing para guiar seu branding online, postagens,

interagcOes ou acdes realizadas em midias sociais e plataformas digitais de reserva.
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Ainda assim, o hotel disponibiliza informacfes em plataformas digitais com
resultados positivos, ainda que ndo as utilize de forma estratégica. Como expansao
da marca e conquista de novos clientes e manutencéo de sua reputacéo tendo em
vista as boas avaliacoes.

Dessa forma, utilizar as plataformas digitais de forma estratégica pode significar
uma melhoria nos resultados financeiros do hotel, aumentando a quantidade de
hospedagens ao longo do ano e diminuindo a sazonalidade do negdcio.

Diante do exposto, com a popularizacao das plataformas digitais as empresas
comecaram a investir tempo e capital financeiro nessas midias como forma de
captacao e retencao de clientes, permitindo que pequenas empresas desenvolvam

estratégias de marketing digital para alavancar seus negécios.
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ANEXO A — Entrevista com a gestora do Hotel

ENTREVISTA COM O GESTORA DO HOTEL

Parte 1 — Caracterizagdo do perfil do hotel.

1. Ha quantos anos o hotel atua no mercado?

2. Qual a misséo e proposito da empresa?

3. Na sua ¢tica qual é o diferencial da empresa em relagéo aos seus concorrentes?

4. Tendo em vista a Lein® 9.841, em relagéo a seu faturamento a empresa se classifica
como:
(a) Microempresa — Faturamento até R$ 360 mil
(b) Empresa de Pequeno Porte — Entre 360 mil e R$ 8,6 milhdes
(c) Média empresa — maior que R$ 4,8 milhées e menor ou igual a R$ 300 milhdes
(d) Grande Empresa — maior que R$300 milhdes
Quantos funcionarios a empresa possui atualmente?

Qual o publico-alvo do hotel? Qual é o cliente ideal?

Parte 2 — Processo de planejamento de marketing para as plataformas digitais.

7. Quais plataformas digitais o hotel esta presente atualmente? Ex: Site proprio, Booking, 123
Milhas, Instagram, etc

8. Dentre os canais existente que os hospedes podem utilizar para realizar reserva, qual o
mais utilizado? Ex: Booking, Site préprio, Ligacéo, etc

9. Existe planejamento de marketing para as plataformas digitais que o hotel esta presente?

10. As plataformas digitais que em que o hotel esta presente sédo atualizadas em qual
frequéncia?

11. Existe um acompanhamento das plataformas digitais em que o hotel esta presente?

12. Existe uma politica de interagdo com clientes ou possiveis clientes através das plataformas
digitais que o hotel esta presente?

13. Qual a viséo estratégica em relacao as plataformas digitais que o hotel esta presente?
Como foram realizadas as suas escolhas?

14. Existe algum estratégica focada em adquirir novos hospedes? E em fidelizar hospedes?

Parte 3 — Resultados obtidos pelas estratégias atuais para as plataformas digitais.

15. Na sua percepcéo, das plataformas digitais utilizadas pelo hotel qual a mais relevante? E
por qué?

16. Na sua percepgdo, das plataformas digitais em que o hotel esta presente qual a mais
relevante pela otica de captacao de novos clientes? E qual a menos relevantes?

17. Se fosse organizar as plataformas digitais em que o hotel esta presente qual seria a ordem

de relevancia para os resultados financeiros do hotel?
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18. Na sua percepcéo, qual a influéncias das notas de avaliacdo do hotel nas plataformas
digitais em relacédo a escolha dos hospedes?
19. Dos critérios de avaliacdo presentes nas plataformas digitais, qual o mais relevante para a

gestado do hotel?




