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Resumo: Objetivou-se através deste estudo de marketing digital quanto a utilizacdo em uma
rede de hotéis de Santana do Livramento-RS, analisar como a rede procede com a execugdo
dentro das estratégias dos 8Ps do Marketing Digital de Vaz (2011) que elaborou uma
metodologia que trata de forma sistémica e ciclica todo o processo do marketing digital desde
a pesquisa de marketing digital até a precisdo que é a mensuracdo dos resultados obtidos.

Para realizacdo utilizou-se materiais digitais e entrevista com o gestor de marketing da
empresa e consequentemente de uma andlise qualitativa e interpretativa, baseada no
instrumento de pesquisa, um roteiro de entrevista. Contudo verificou-se apds referencial
tedrico e exposto na andlise dos resultados o confronto das agdes tomadas no marketing
digital da rede hoteleira com o método citado por Vaz (2011) dentro dos 8 Ps de Marketing
Digital (Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacdo, Promocdo, Propagacao,
Personalizacéo e Precisdo).

Como resultado do estudo, foi possivel verificar que a referida rede hoteleira, embora nao
utilize explicitamente o método dos 8Ps, criado por Vaz (2011), realiza a¢Ges, presentes em
cada estratégia da metodologia, sendo mais ou menos enfatizada conforme a atual situacéo da
organizacao.

Palavras-chave: Marketing Digital, 8 Ps do Marketing Digital, Rede Hoteleira

Abstract: The objective of this digital marketing study was to analyze how the network
proceeds with the execution of the strategies of the 8Ps of Vaz Digital Marketing (2011),
which has developed a methodology that uses a network of hotels in Santana do Livramento-
RS. deals systematically and cyclically with the whole process of digital marketing from the
digital marketing research to the precision that is the measurement of the results obtained.
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Digital materials and interview with the marketing manager of the company were used for the
realization and a qualitative and interpretative analysis based on the research instrument, an
interview script. However, it was verified after theoretical reference and exposed in the results
analysis the comparison of the actions taken in the digital marketing of the hotel network with
the method cited by Vaz (2011) within the 8 Ps of Digital Marketing (Research, Planning,
Production, Publication, Promotion , Propagation, Customization, and Precision).

As a result of the study, it was possible to verify that the mentioned hotel network, although it
does not explicitly use the 8Ps method, created by Vaz (2011), performs actions, present in
each strategy of the methodology, being more or less emphasized according to the current
situation of the organization.

Keywords: Digital Marketing, 8 Ps of Digital Marketing, Hotel Chain

Resumen: Se objetivo a través de este estudio de marketing digital en cuanto a la utilizacion
en una red de hoteles de Santana do Livramento-RS, analizar como la red procede con la
ejecucion dentro de las estrategias de los 8Ps del Marketing Digital de Vaz (2011) que elabord
una metodologia que trata de forma sistémica y ciclica todo el proceso del marketing digital
desde la investigacion de marketing digital hasta la precision que es la medicion de los
resultados obtenidos.

Para la realizacion se utilizaron materiales digitales y entrevista con el gestor de marketing de
la empresa y consecuentemente de un analisis cualitativo e interpretativo, basado en el
instrumento de investigacion, un guion de entrevista. Sin embargo, se verifico tras referencial
tedrico y expuesto en el analisis de los resultados el enfrentamiento de las acciones tomadas
en el marketing digital de la red hotelera con el método citado por Vaz (2011) dentro de los 8
Ps de Marketing Digital (Investigacion, Planificacion, Produccidn, Publicacion, Promocion,
Propagacion, Personalizacion y Precision).

Como resultado del estudio, fue posible verificar que la referida red hotelera, aunque no
utilice explicitamente el método de los 8Ps, creado por Vaz (2011), realiza acciones, presentes
en cada estrategia de la metodologia, siendo mas o menos enfatizada conforme la actual
situacion organizacion.

Palabras-clave: Marketing Digital, 8 Ps de Marketing Digital, Red Hotelera

1 INTRODUCAO

A internet estd disseminada em nosso cotidiano, cada vez mais, inserida em nosso
meio. Para tanto, as empresas de modo geral utilizam-se mais das ferramentas proporcionadas
por este mundo digital (FURLAN E MARINHO, 2013). Conforme o autor, no campo
empresarial as redes sociais virtuais sdo cada vez mais utilizadas por parte das corporagdes,
visando fidelizar seus clientes, atrair novos e interagir com seu publico-alvo.

Assim, a rede mundial de computadores esta presente no dia a dia das comunicagdes
empresariais, sendo natural que organizagdes migrem para a web, haja vista que a
comunicacdo destas ali se concentra (VAZ, 2010). Relativamente a utilizagdo do marketing
digital por uma rede hoteleira em Santana do Livramento, objeto deste estudo, cabe
mencionar Boaria (2014), ao afirmar que o marketing digital em uma rede de hotéis é mais
utilizado quando se trata de redes hoteleiras internacionais.

Ao falar sobre marketing digital, a rede social Facebook se destaca juntamente a outras
midias, conforme cita Lima-Cardoso (2015), que as midias sociais se tornardo parte integrante
e inseparavel de qualquer negdcio. No entanto, ao realizar o aprofundamento no assunto, é
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perceptivel a amplitude das plataformas e tecnologias digitais que podem ser citadas, sendo
paginas digitais, e-mail, realidades aumentada e virtual, tecnologias Mobile, redes sociais,
plataformas de busca, displays digitais, games e conteudos de entretenimento digital
(GABRIEL, 2010).

Havendo a variedade nas plataformas e tecnologias conforme citado anteriormente,
vale salientar que para Gabriel (2010) o cenario atual no qual o digital torna-se mais
dominante, é o fato de que o profissional de marketing normalmente ndo tem conhecimentos
de tecnologia e que o profissional de tecnologia ndo tem conhecimentos de marketing.

Corroborando isso, em funcdo da possivel falta de conhecimento técnico por parte dos
utilizadores e responsaveis pelo marketing digital de algumas empresas, muitas utilizam
apenas as postagens em midias sociais, anuncios no Google, ou ter um blog como sendo sua
campanha de marketing digital. Porém, para Torres (2009) ainda que todas essas acOes
estejam dentro do chamado marketing digital, deve-se considerar a possibilidade de o assunto
ser muito mais amplo, e de haver a necessidade de um olhar mais sistémico sobre o tema.

Para Kotler (2010) o marketing ao longo dos altimos 60 anos, deixou de ser centrado
no produto (Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor (Marketing 2.0), evoluindo
para 0 Marketing 3.0, voltado para os valores organizacionais buscando fazer do mundo um
lugar melhor. Hoje, vé-se o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta & nova
dindmica do meio. Sendo assim, ressalta-se a aproximacdo das empresas frente a seus clientes
utilizando de forma eficiente as técnicas de marketing digital, encontrando na Internet esta
facilidade de comunicacéo globalizada.

A medida que se passa para o Marketing 4.0 em um mundo gradativamente mais
digital, espera-se uma importancia crescente da centralidade humana. Os profissionais de
marketing precisam aceitar ainda mais o poder do marketing centrado no ser humano
(KOTLER, 2017).

E assim sendo, € importante ressaltar que conforme as tecnologias digitais passam a
permear crescentemente mais as atividades humanas, mais influéncia o digital passa a ter no
marketing (GABRIEL, 2010). Enfim, é fato que se necessitam de profissionais capacitados
para trabalhar e auxiliar corretamente nas aplicacdes e estratégias do marketing digital
utilizados pelas empresas.

Existem estudos que tratam de assuntos relacionados ao marketing digital no ramo de
hotelaria, por exemplo: Mondo (2011), aborda os links patrocinados como ferramenta de
captacdo de clientes na hotelaria. Também é possivel citar Oliveira (2016), que tratou de e-
commerce na hotelaria, assim como Costa (2017), que verificou o uso do Instagram por
agéncias de turismo do municipio de Parnaiba/Pl e Boaria (2014), que realizou o estudo sobre
a aplicacdo do e-marketing nas redes hoteleiras do Brasil.

Entretanto, ndo ha estudos sobre o uso de marketing digital na hotelaria de Santana do
Livramento-RS que devido a fronteira com Rivera no Uruguai, atrai significativa demanda de
turistas ao longo do ano para compras nos free shops. Com isso, 0s hotéis necessitam
destacar-se e captar clientes oriundos de outras cidades do Rio Grande do Sul, bem como de
outros estados do Brasil.

O ramo hoteleiro santanense é composto de aproximadamente 28 estabelecimentos de
hospedagem conforme documento pesquisado junto a Secretaria de Turismo do municipio.
Dentre os estabelecimentos, encontram-se pousadas e hotéis e nem todos possuem site ou e-
mail institucional com dominio web registrado, como constatado no referido documento. 1sso
demonstra que ndo ha uma preocupacgdo por parte da hotelaria santanense quanto a utilizagdo
de meios digitais, para captacao de clientes, confirmando o que cita Boaria (2014).

Utilizando outro meio de pesquisa, o Google, para identificar como os hotéis e
pousadas de Santana do Livramento destacam-se na internet, percebe-se que muitos nédo
possuem site ou estratégias de captacdo de clientes e utilizam-se apenas das operadoras de
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turismo como Booking, Decolar, Expedia, entre outros, para captar seu publico e desta forma,
possuindo apenas estas ferramentas como sua forma de comunicar.

Assim, por ndo haver dados sobre a utilizacdo do marketing digital pelos hotéis e
pousadas de Santana do Livramento é que se faz necessério a realizagdo do presente estudo,
tendo como referéncia uma das maiores redes da hotelaria santanense. Constatada a pouca
expressao do marketing digital neste segmento, esta pesquisa busca contribuir para sua efetiva
utilizacdo e o reconhecimento de suas técnicas pela rede hoteleira e contribuir com as demais
organizagoes estabelecidas na cidade.

A partir deste estudo se estabelece o seguinte problema de pesquisa: Como ¢ realizado
o marketing digital em uma Rede de Hotéis em Santana do Livramento? Para responder a esta
pergunta de pesquisa tem-se como objetivo geral: Analisar como é realizado o marketing
digital em uma Rede de Hotéis em Santana do Livramento, tendo em vista a sua importancia
para a economia do municipio. Assim, necessita-se responder 0s seguintes objetivos
especificos:

a) Identificar as estratégias da metodologia 8Ps de marketing digital utilizadas em uma
rede de hotéis em Santana do Livramento;

b) Compreender os desafios enfrentados pela gestdo da rede em relacdo ao uso de
ferramentas de marketing em plataformas digitais.

Conhecidos os objetivos pretendidos com este estudo, faz-se necessario saber que a
presente pesquisa busca obter informagdes sobre como o marketing digital é empregado na
maior rede hoteleira de Santana do Livramento-RS, composto por 4 hotéis, e para tanto,
escolheu-se aplicar a pesquisa neste grupo, pelo mesmo deter o maior ndmero de
apartamentos sob a mesma gestao e possuir 4 hotéis dentro da rede, alguns hotéis mais antigos
e outros hoteis recentemente construidos ou adquiridos.

Vale ressaltar que o assunto da pesquisa, tem interesse por parte do pesquisador por
ser Santana do Livramento-RS uma das rotas turisticas no que se refere ao turismo de
compras, onde se encontram varios hotéis com a perspectiva de aumento da oferta de novos
empreendimentos de hotelaria na cidade. Sendo assim, segue-se com a fundamentacéo tedrica
que da base para a pesquisa em questao.

2 REFERENCIAL TEORICO

A partir deste capitulo inicia-se a conceituacdo de marketing e ap6s o marketing
digital e demais itens relevantes no desenvolvimento desta pesquisa que podem favorecer o
entendimento. Na visdo de Kotler (2012), marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de marketing é
a de "suprir necessidades gerando lucro™.

Quanto ao conceito de marketing dado pela Associacdo Americana de Marketing —
AMA (2013), marketing ¢é "a atividade, o conjunto de instituicOes e 0s processos que criam,
comunicam, entregam e trocam ofertas que tém valor para fregueses, clientes, parceiros e para
a sociedade em geral".

Por outro lado, para Gabriel (2010) marketing digital ndo existe, 0 que existe é
marketing, e 0 seu planejamento estratégico é que determinara que plataformas ou tecnologias
serdo usadas — digitais ou ndo. Ainda para a autora, o marketing digital que é utilizado é nada
mais que um conjunto de acOes estratégicas aplicadas nos meios digitais com o objetivo de
conquistar e fidelizar clientes e, consequentemente, elevar a participacdo no mercado.

Dessa forma, apesar da complexidade crescente com a proliferacdo e a mudanca
constante que a tecnologia nos apresenta, é necessario conhecer bem as novas ferramentas que
temos para podermos usa-las nas estratégias de marketing (GABRIEL, 2010).



5

Lima-Cardoso (2015) relaciona esta percepcdo dizendo que “as midias sociais se
tornardo parte integrante e inseparavel de qualquer negdcio: ndo havera mais sentido na
expressao ‘alinhamento de Tl com o0 negocio’, bem como a frase ‘inser¢do da sua marca nas
midias sociais’: um fator j& se configurar4 como pressuposto para a existéncia do outro”. Para
Lima-Cardoso (2015) é muito importante como base para qualquer plano de midia bem-
sucedida definir em primeiro lugar os objetivos estratégicos e taticos.

Porém, para Torres (2009), ao se ler textos sobre marketing digital que circulam na
Internet, cada especialista fala sobre aquilo que entende e se terd a impressdo de que o
marketing digital consiste em anunciar no Google, ou talvez pense se tratar de criar um blog.
Ainda para o autor, marketing digital & o conjunto de estratégias de marketing e publicidade
aplicadas a Internet e ao novo comportamento do consumidor, sendo um conjunto de acGes
que criam um contato permanente de sua empresa com seus clientes.

Para Torres (2009), as mesmas fases do planejamento do marketing tradicional séo
utilizadas para o marketing digital, o0 que muda s&o as ferramentas e o comportamento do
consumidor que deve passar a ter habitos de consumo e pesquisa diferentes dos tradicionais.

No entanto, para Vaz (2011), o marketing veio se modificando ao longo dos ultimos
anos, moldando-se ao mercado porque é dele que extrai suas leis. As mudancas do
comportamento do consumidor exigiram que as empresas mudassem (ou quebrassem) e com
isto, quando se fala em marketing digital, marketing de guerrilha ou marketing promocional,
na realidade se esta querendo denominar formas de se tratar do mesmo tema, porém utilizando
ferramentas distintas.

Uma vez que o marketing é o processo de encaixe entre as capacidades de uma
empresa e 0s desejos dos clientes, uma empresa que deseja fazer marketing, antes de tudo,
deve olhar para os seus clientes e perguntar o que eles querem. E preciso entender que é o
cliente o0 motivo de a empresa existir, ndo o produto (VAZ, 2011).

Para analisar e contextualizar a importancia da pesquisa, se pretende utilizar a
metodologia dos 8Ps desenvolvida por Vaz (2011) como um processo ordenado de aplicacéo
de estratégias de marketing digital composta pelas etapas de: Pesquisa, Planejamento,
Producdo, Publicacdo, Promocdo, Propagacdo, Personalizacdo e Precisdo (Figura 1), esta
sujeita a conhecer ainda mais sobre o seu publico e consequentemente podera melhorar ou
corrigir algum processo (VAZ, 2011).

ad S
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Figura 1: Metodologia 8Ps do Marketing Digital
Fonte: Vale Hospeda (2018).

Este tépico apresentou alguns conceitos no que se refere ao marketing e ao digital,
correlacionando os dois termos na visdo de diferentes autores que déo a referéncia no tema
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estudado. A partir do proximo capitulo é possivel verificar a metodologia desenvolvida por
Vaz.

2.1 0OS 8 PS DO MARKETING DIGITAL

A sequir, dar-se-a inicio a explanacdo dos 8Ps do Marketing Digital, escrito por Vaz
(2011) o qual desenvolveu uma metodologia diferenciando-se de outras formas de aplicacéo
do marketing digital sendo esta, uma forma sequencial e estruturada de processos que podera
ser observada a seguir, constituindo a base do marketing digital. Um processo circular que
inicia no consumidor e termina no consumidor.

A metodologia dos 8Ps faz com que a empresa mantenha o foco no método, no
conceito, no que deve ser feito. As ferramentas que serdo utilizadas para isso podem ser
quaisquer que sirvam as definicdes da empresa a respeito de sua estratégia digital (VAZ,
2011, p.299). No que tange as ferramentas, para o autor elas mudam a todo o momento e desta
forma é possivel verificar o que ele cita sobre esta mudanca continua:

[...] a ferramenta, se é Twitter ou Facebook, ndo é importante. O importante é
entender o conceito de cada P e, ao chegar a hora dele, olhar para 0 mercado e ver 0
que ha de disponivel que mais se adapte a sua meta. Ainda ha muito “achismo” na
internet. Cada produtora web, cada empresa que “vende servigos de redes sociais”
ou que “faz e-mail marketing” prega suas verdades como se cada uma fosse a tinica
verdade (VAZ, 2011, p.299).

Desta forma, os 8Ps do Marketing Digital fazem com que sua empresa extraia o
maximo da estratégia de se apoiar no grau da atividade do consumidor e permitem que as
empresas aprendam sobre o marketing digital de seu negdcio, de sua area de atuacdo (VAZ,
2011).

A seguir um resumo de cada P mencionado por Vaz (2011) e o que cada um deles
significa.

2.1.1 PESQUISA

O 1° P de Pesquisa, € o primeiro passo para qualquer projeto digital. Nele vocé devera
descobrir fatos que ndo imaginava sobre o seu consumidor, entdo vera que comecardo a
aparecer muitos insights a respeito de agdes que vocé ndo tinha nem se quer imaginado antes
(VAZ, 2011). Ainda sobre o que se trata, sera possivel descobrir onde estdo falando sobre seu
segmento para trabalhar a credibilidade nesses ambientes, outro pilar do marketing digital.

Para Vaz (2011), este P, consiste em descobrir quem é esse consumidor em sua
totalidade para, dai, pensar em estratégias que sejam eficientes e concretizem vendas no dia a
dia de forma sustentavel e cumulativa, sejam elas pedidos de reservas em um hotel, pedidos
de orcamento de servigcos ou vendas de produtos em um e-commerce. Para tanto, pode-se
utilizar ferramentas como buscadores, midias sociais e demais op¢des que possibilitem saber
sobre quem é o consumidor.

Desta forma, para Vaz (2011), a utilizacdo do 1° P e entendimento deste, é muito
importante, pois quanto mais informagdes coletadas, melhor serd o 2° P, o Planejamento de
marketing digital. A seguir, dar-se-a inicio a sintese de Planejamento.

2.1.2 PLANEJAMENTO

ApoOs a etapa de pesquisa, a empresa terd informagdes a respeito de seu consumidor,
no entanto, € necessario saber o que fazer com elas, este é o objetivo do 2° P (Planejamento).
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Com relagéo ao planejamento Vaz (2011) diz que de posse das informacdes descobertas no 1°
P, do conhecimento de como age o consumidor e sabendo de forma clara qual a misséo critica
do site, parte-se para elaborar um documento que sera a diretriz de todo o projeto.

Quanto ao documento mencionado por Vaz (2011), ele contém todas diretrizes, ou
seja, a explicacdo detalhada do que sera feito nos demais Ps. Essa etapa consiste na estratégia
inicial para direcionar a empresa a alcangar seus objetivos no mercado virtual. Num contexto
geral, o autor destaca sobre esse P como algo: “Quanto mais informaces levantadas, melhor
sera 0 2° P, o Planejamento de marketing digital” (p. 304).

Até este presente momento, ja se possui dados e informacdes sobre o consumidor e
neste P, realizado o planejamento e direcionado estratégias no que tange as agdes, dando desta
forma, condicdes de dar inicio no 3° P.

2.1.3 PRODUCAO

O 3° P de marketing digital para Vaz (2011), traz boa parte dos “acessorios” que um
site deve ter — tanto em termos de elementos de mensuragdo, para o Google, quanto para
aumentar o tempo de navegacdo do consumidor, para diminuir a taxa de rejeicdo, para captar
e-mails dos visitantes e diversos outros fatores que fardo do site um instrumento de
lucratividade para a empresa, o vendedor 24h.

Tao importante quanto as ideias sensacionais que apareceram no 2° P é a execugdo
delas. O 3° P cuida dessa execucao, pois ainda para o autor este P € o proprio site, hotsite,
mini site ou a landingpage. O que foi planejado fazer. O 3° P, na maioria das vezes, € a
programacao e envolve basicamente os programadores (VAZ, 2011).

Com a concretizacdo dos trés primeiros Ps, é necessario realizar a criagdo do contetido
que serd utilizado em divulgacdo, é esse o objetivo do 4°P que serd apresentado a seguir no
item Publicacdo.

2.1.4 PUBLICACAO

No que tange este tOpico, para muitos, possuir apenas um site para que ele seja
visitado pode ser muito frustrante. Na préatica, a coisa toda é bem diferente. Ndo adianta ter
um site se ele ndo tem trafego suficiente para gerar a receita que o justifique (VAZ, 2011).

Assim sendo, o trafego é importante para Vaz (2011), pois é ideal que a empresa gere
trafego para iniciar um relacionamento em que fara vendas repetidas ao longo de todo o ciclo
de vida do relacionamento com o cliente.

O 4° P trata do conteido que sua empresa deve disponibilizar para 0 mercado e para o
consumidor com o objetivo de fazer com que ele fale de vocé e Ihe recomende para 0s outros,
seja por meio de redes sociais, seja por meio de um e-mail para seus amigos (VAZ, 2011).

Para Vaz (2011, p. 311), este 4° P do marketing digital € certamente um dos mais
extensos e importantes ele fala de dois tipos de contetdo:

[...] aquele que vocé publica no site para atrair consumidores por meio da busca do
Google, mas também como vocé deve postar contelido voltado para o publico-alvo
contemplando elementos persuasivos, objetivando transformar visitantes em
clientes, contetdo destinado a fazer com que o consumidor interaja com a marca,
criando relacionamento, e o contelido que vocé estimula (que clientes produzam
sobre sua empresa cocriando o seu brand) e que vocé produz e espalha por toda a
rede.
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Apols vermos o0 4° P, passaremos ao 5° P do marketing digital que mostra como
divulgar a sua empresa se utilizando do poder de divulgagéo, da atividade da empresa (VAZ,
2011). Na sequencia o item Promogéo, referenciado pelo autor, serd brevemente sintetizado.

2.1.5 PROMOCAO

No quinto 5° P promocéo, Vaz (2011) defende que investir em internet ainda é muito
mais barato do que em quase todos o0s outros veiculos e traz resultados tangiveis e
mensuraveis, de modo que aumenta a lucratividade da empresa de maneira significativa.

Neste P (Promocéo), vocé fara uma comunicagdo para os alfas (internautas que irdo
espalhar o contetdo) com um viés viral, para que eles propaguem a comunicacdo. A atividade
da empresa em comunicar a marca tem que ser a menor parcela da comunicagdo total
realizada em uma campanha (VAZ, 2011).

Para Vaz (2011), a promogao ndo pode morrer na pessoa que toma contato com ela a
partir da comunicacéo feita pela empresa, mas, sim, deve fazer com gque a pessoa propague a
comunicagdo da marca por meio do 6° P. Promogéo e propagacao devem sempre andar juntas.

2.1.6 PROPAGACAO

E na comunicagio viral feita pelos consumidores que sua marca chegara aos
reconditos do mercado e atingira de forma muito mais barata, lucrativa, eficiente e confiavel
consumidores de todos os segmentos possiveis (VAZ, 2011).

Para o autor, o comportamento basico de qualquer futuro cliente de uma empresa
desconhecida é pesquisa-la no Google ou no Reclame Aqui, sendo assim, neste P se
desenvolvera interacdo com a rede, sendo importante utilizar técnicas para sites, blogs, féruns
e portais falem (bem) de vocé (VAZ, 2011).

Ainda para Vaz (2011), a propagacdo é a chave do marketing viral e da lucratividade
da empresa na internet, pois a opinido dos outros internautas conta muito na hora de comprar
certos produtos, e é importante utilizar essa informacao a seu favor. Sendo assim, para o autor
no 6°P, vocé estimula os “alfas” (1% do mercado) a espalhar seu contetido pela rede para os
multiplicadores (9% do mercado) para que estes os espalhem para o restante do mercado (0s
outros 90%)” (VAZ, 2011).

Uma vez chegado até este ponto com sua empresa, voc€ “arrumou a casa” Nnos
primeiros 4 Ps, divulgou e estimulou essa divulgacdo nos 5° P e 6° P, resta agora potencializar
os resultados que obteve se relacionando com o mercado e criando oportunidades de venda,
no 7° P (VAZ, 2011). Quando a empresa atingiu a propagacao, alcanca-se credibilidade para a
empresa/produto. A credibilidade sera chave para o 6° P.

2.1.7 PERSONALIZACAO

Para o real cumprimento do 7° P no que tange a personalizacdo, Vaz (2011) diz que
cada pessoa tem seus proprios comportamentos, valores, suas maneiras de ver a vida. Cada
pessoa tem uma percepc¢do de mundo.

Assim, para Vaz (2011) a empresa deveria comunicar-se com o cliente de forma
personalizada, algo diferenciado a cada visitante no site, algo que seja particular a cada um.
Pensando ser isto impossivel, imagine que o Google segmenta cada consumidor pela busca
que ele faz. A cada consumidor, a cada busca, ele entrega um resultado diferente e
personalizado (VAZ, 2011).

Ainda para Vaz (2011), no site da Dell € possivel verificar a personalizacdo, pois na
parte superior do site o visitante pode escolher por onde quer navegar. Na area destinada a
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A%

pessoas fisicas (“para voce€”), para pequenas ¢ médias empresas, grandes empresas ou o setor
publico. Cada um destes segmentos tem suas necessidades especificas, logo, exige uma
linguagem diferenciada na venda de soluces.

Até entdo, para Vaz (2011), todas essas informacBes podem e devem ser mensuradas.
E a partir da mensuracdo que sera possivel saber o que deu certo e o que ndo deu. Essa
mensuracao é o assunto tratado no 8° P, a Precis&o.

2.1.8 PRECISAO

Para 0 8° P de precisdo, ndo medir os resultados obtidos depois de uma agdo € andar
cego a 180 km/h em uma estrada cheia de curvas. A chance de vocé fazer algo errado é
enorme (VAZ, 2011). Neste 8° P, o autor, diz que é possivel utilizar ferramentas de
mensuracdo disponiveis no mercado (muitas delas gratuitas), e extrair delas dados relevantes
para seu negocio.

Diante de varias ferramentas e métricas possiveis de analise, Macedo (2014) afirma
que, ndo existe um consenso entre os autores de quais sdo as melhores métricas para avaliar
esta modalidade de marketing, e assegura que a escolha da métrica adequada deve ser feita de
acordo com a plataforma que se deseja medir.

Vaz (2011) explica quando neste P, vocé determinara quais palavras-chave no Google
estdo gerando a maior quantidade de contatos ou vendas, quais blogs ou sites estdo trazendo
mais visitantes-clientes e de quais cidades do pais e do mundo estdo vindo mais compradores.

A mensuracio de resultados se inicia no 2° P, nio no 8° P. E preciso que vocé defina
quais sdo os indicadores chave de resultados que mostrardo se vocé estd andando para frente
ou para trés. O 8° P, de Precisdo, trata exatamente disso: medir os resultados do site ou do e-
mail marketing ou de qualquer outra acdo passivel de ser mensurada para saber qual a melhor
opcao para que a empresa caminhe sempre para frente (VAZ, 2011).

Até o presente momento, de forma resumida, foram apresentados os conceitos de
Marketing Digital e sua utilizacdo de maneira a propiciar de forma otimizada sua aplicacédo e
interagdo com seu publico alvo.

Finalizando o referencial teorico, apresenta-se a seguir alguns estudos realizados com
base nos 8Ps do Marketing Digital de Vaz que corroboram e ilustram esta pesquisa com seu
conteddo, cita-se a pesquisa: Marketing Digital: Um estudo de caso na empresa MKS
Engenharia Ltda, que procurou analisar como a empresa atua no uso das ferramentas de
Marketing Digital, relacionando-as ao modelo dos 8Ps do Marketing Digital (SOUZA &
OLIVEIRA, 2012).

Também ¢é possivel citar o estudo de Amaro (2014) referente ao Marketing digital:
estratégias online para o mercado imobiliario. Estudo de caso do grupo Conserpa/Enger que
abordou o Marketing digital no mercado imobiliario através da proposta de metodologia dos
8Ps de Conrado Adolpho Vaz.

Outra pesquisa na area dos 8Ps, foi realizada por Steinhorst et al. (2015) que buscou
analisar a aplicacdo da metodologia em uma industria metaldrgica, chamada Ghel Plus-Inox.
Sendo estes estudos dentre varios no tema, no entanto, utilizados como uma ilustragdo de
pesquisas realizadas no que tange o tema em questdo, dar-se-a continuidade a seguir com a
metodologia.

3 METODOLOGIA
A pesquisa deve ser desenvolvida através de conhecimentos disponiveis e mediante a

utilizacdo de meétodos cientificos com diversas etapas que sdo aperfeicoadas desde a
formulacdo do problema até a apresentacdo dos resultados (GIL, 2008). Dessa forma, visando
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atender aos objetivos propostos no inicio deste estudo foi desenvolvida uma pesquisa do tipo
descritiva, de abordagem qualitativa.

Quanto a abordagem a andlise dos dados nas pesquisas experimentais e nos
levantamentos é essencialmente quantitativa. O mesmo ndo ocorre, no entanto, com as
pesquisas definidas como estudos de campo, estudos de caso, pesquisa-acdo ou pesquisa
participante. Nestas, os procedimentos analiticos s&o principalmente de natureza qualitativa
GIL (2008).

O trabalho em questdo baseia-se em estudo de caso que conforme Yin (2001), como
outras estratégias de pesquisa, representa uma maneira de se investigar um topico empirico
seguindo-se um conjunto de procedimentos pré-especificados. Para tanto, a presente pesquisa
baseia-se no método de estudo de caso de uma rede hoteleira no que tange a utilizacdo do
marketing digital.

Sendo um estudo de caso de carater descritivo, Gil (2008), salienta aquelas que tém
por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, estado de saude fisica e mental.

Ainda para o autor supracitado, as pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de
relacfes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e
uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados.

Por sua flexibilidade é adotada como técnica fundamental de investigagdo nos mais
diversos campos e pode-se afirmar que parte importante do desenvolvimento das ciéncias
sociais nas Ultimas décadas foi obtida gracas a sua aplicacdo (GIL, 2008).

Ainda para o autor acima, no que tange a coleta de dados, a técnica considerada possui
o fato de ser aplicada diretamente as pessoas. Mas ha dados que, embora referentes a pessoas,
sdo obtidos de maneira indireta, que tomam a forma de documentos, como livros, jornais,
papéis oficiais, registros estatisticos, fotos, discos, filmes e videos, que sdo obtidos de maneira
indireta (GIL, 2008). Assim, para atingir o objetivo desta pesquisa fez-se uso de entrevista e
coleta de documentos digitais nos sites Google Analytics, Website da empresa, relatérios de
ferramentas utilizadas no marketing digital e demais necessarias para complementar o estudo.

Para realizacdo da pesquisa, buscou-se o diretor responsavel pelo marketing digital da
rede hoteleira em Santana do Livramento-RS, estabelecida desde 1994, composta por 4 hotéis
e que aceitou voluntariamente participar da pesquisa.

O universo, ou populacdo, é o conjunto de elementos que possuem as caracteristicas
que serdo objeto do estudo, e a amostra, ou populacdo amostral, € uma parte do universo
escolhido selecionada a partir de um critério de representatividade (Vergara, 1997).

Desta forma o universo da pesquisa foi a rede de hotéis, que atua na area de hotelaria.
Os sujeitos da pesquisa referem-se ao corpo gerencial da empresa, que inclui o diretor de
marketing da rede hoteleira, perfazendo um total de 1 entrevistado.

No que tange a coleta de dados, utilizou-se como instrumento de pesquisa um roteiro
de entrevista (Apéndice A), contendo questdes construidas a partir do referencial tedrico sobre
o tema e estratégias de Marketing Digital através do método 8Ps do Marketing Digital.

O roteiro de entrevista (Apéndice A) foi dividido em quatro blocos e baseado nos 8Ps
do Marketing Digital de Vaz (2011) e assim organizado:

1° bloco) Marketing Digital, contendo 2 questdes;

2° bloco) Metodologia 8Ps do Marketing Digital contendo 23 questdes;

3° bloco) Desafios no uso de ferramentas de marketing digital contendo 1 pergunta.

4° bloco) Perfil dos entrevistados contendo 4 quest6es;

A analise dos dados coletados foi realizada através da analise interpretativa que nem
sempre ocorre separadamente da leitura analitica, no entanto, na leitura interpretativa procura-
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se estabelecer relacdo entre o conteddo das fontes pesquisadas e outros conhecimentos (GIL,
2008).

Dessa forma, este toépico demonstra o percurso metodoldgico utilizado para que sejam
atingidos os objetivos propostos no estudo, de modo a analisar como ¢é realizado o marketing
digital em uma Rede de Hotéis em Santana do Livramento.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir expBem-se o0s resultados obtidos no decorrer deste estudo com base nas
respostas do gestor de marketing digital da rede de hotéis, formado em Propaganda e
Marketing com pos graduacdo em Design Grafico que ao ser citado, serd tratado por Gmkt.
Os resultados foram separados de forma a responder aos objetivos do estudo onde sua
primeira parte discorre sobre a percepcdo do Gmkt sobre marketing digital, logo apos as
estratégias e por ultimo os desafios no uso de ferramentas de marketing em plataformas
digitais.

4.1 Percepcoes sobre Marketing Digital

Deste momento em diante, ap6s o levantamento tedrico e a entrevista realizada com o
gestor responsavel pelo departamento de marketing da empresa investigada, foi possivel
realizar a andlise acerca da aplicacdo da metodologia dos 8Ps do marketing digital e seu
conhecimento sobre esta area no que tange o marketing digital aplicado a rede hoteleira
estudada.

O inicio da entrevista deu-se pelo questionamento do que seria marketing digital do
ponto de vista do gestor entrevistado (Gmkt), sendo respondido pelo mesmo que:

[...] o tema é bastante amplo e acredita que o marketing nos dias atuais tomou conta
do mercado, com uma forma de alcangar o publico alvo de uma forma diferente
como exemplo as plataformas, como midias sociais, e-mail marketing, sites, entre
outros, desta forma se diferenciando atualmente de como era o feito antigamente o
marketing de uma forma mais impressa.

Quando perguntado se alguma vez chegou a estudar sobre o tema, 0 Gmkt respondeu
que fez alguns seminarios, workshops, nada muito a fundo, justamente porque se percebeu a
necessidade e a dimensdo gue estava se tomando e principalmente dentro da empresa que ha 6
Ou 7 anos se preocupava mais com jornal, tv e agora todo investimento praticamente é voltado
ao marketing digital.

Dando continuidade ao roteiro, deu-se inicio ao segundo bloco de perguntas ao gestor
da rede hoteleira e que sdo mais voltadas a metodologia dos 8Ps do marketing digital.

4.2 Estratégias de Marketing Digital

A partir deste bloco, sdo tratados cada um dos 8Ps do marketing digital, onde a
pergunta precede a resposta do entrevistado, sequido de uma breve anélise do pesquisador e
finalizando com o embasamento tedrico do autor utilizado no referencial. A anélise dos dados
inicia pelo 1° P de Pesquisa.

4.2.1 Pesquisa

Para o 1° P, referente a Pesquisa, foi questionado ao gestor se é realizado algum tipo
de pesquisa na internet para rastrear as agOes, rastros, necessidades e preferéncias do
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consumidor no ambiente online para identificar o perfil dele. Para tanto o gestor afirma que é
feito algum tipo de pesquisa, no entanto, ndo tdo diretamente on-line, mas que o perfil do
cliente ja vem sendo tracado ao longo do tempo no segmento que € hoteleiro e por isto,
quando necessario é analisado o Facebook, por ser uma ferramenta muito abrangente é levado
em consideracdo a pesquisa realizada nesta rede social. No entanto, foi possivel verificar que
embora o Facebook seja analisado, o perfil do cliente, ndo é documentado nem descrito em
nenhum plano, sendo algo praticamente sabido, instintivo. Para Vaz (2011) esta etapa,
consiste em descobrir quem é esse consumidor em sua totalidade para, dai, pensar em
estratégias que sejam eficientes e concretizem vendas no dia a dia de forma sustentavel e
cumulativa.

Através dos resultados obtidos o que pode ser identificado neste P em questdo é a
possibilidade de ser mais abrangente a pesquisa pelo consumidor, podendo o gestor de
marketing valer-se da busca deste perfil de pablico alvo por mais ferramentas para encontrar e
refinar, tornando-o mais preciso e principalmente documentando para que possa ser
constantemente analisado.

4.2.2 Planejamento

Dando continuidade, o 2° P de Planejamento foi o préximo tema abordado e para este,
a pergunta ao Gerente de Marketing foi se hd um costume em analisar todos os dados da
pesquisa anterior (1° P de Pesquisa) e tracar um caminho para a sua estratégia de marketing,
se faz um planejamento de marketing digital. Quanto a esta questéo o gestor alega que:

[...] o planejamento é de certa forma mais empirico e ndo tdo consolidado devido a
oscilagdo do mercado fronteirico, sendo muito incerto, embora haja a¢des pontuais.
No inicio do ano foi realizado um planejamento com 5W2H onde foi verificado os
pontos fortes e os fracos, e ao longo do ano se vem realizando conforme o
cronograma as agdes deste plano. Sendo nestas acBes além de tudo, atividades que
envolvem marketing digital como, por exemplo, a constru¢cdo de um blog para
geracdo de conteldo e atrair mais clientes através das buscas realizadas na internet.

Quando perguntado se existe um plano de marketing e se o digital esta incluso neste, o
gestor respondeu que sim, no entanto, também de forma mais instintiva e ndo com plano
documentado. Afirmou ainda que o digital tem maior fatia de aplicacdo neste plano, sendo
acles de postagem de conteldo nas redes sociais e blog, utilizacdo dos sites da rede
juntamente com o motor de reservas entre outros, até pela dificuldade de se fazer uma
publicidade fora de Santana do Livramento, itens como pesquisa, outras a¢es de marketing
como TV, jornal, radio, etc, demandariam maiores investimentos e sendo digital, hd menos
custos. Contudo, o gestor reforca as forgas no digital pelo baixo custo tanto no planejamento
quanto na execucdo, e neste topico de planejamento, percebe-se que embora algo tenha sido
realizado e documentado no inicio do ano, ainda assim, ndo ha uma sistematizagdo no
planejamento e controle.

Neste sentido, esta etapa seria algo importante conforme destaca Vaz (2011), pois
neste documento haveriam todas diretrizes, ou seja, a explicacdo detalhada do que sera feito
nos demais Ps. Essa etapa consiste na estratégia inicial para direcionar a empresa a alcangar
seus objetivos no mercado virtual.

4.2.3 Producéo

Ao chegar no 3° P de Producgéo, perguntou-se ao gestor se a rede possui um site
institucional, landingpage, minisite ou outros e nesta questdo o Gmkt respondeu que sim,
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possui site institucional do grupo e um site individual para cada hotel da rede. Confirmou
também que est& sendo usado um blog, para divulgacdo do contetdo da rede de hotéis, e que
em momentos anteriores para campanhas especificas, como por exemplo, para o publico
argentino no periodo de férias deles, foi desenvolvido uma landingpage levando informagdes
especificas para este publico que buscava hotéis na fronteira para se hospedar enquanto de
passagem para o litoral. Ainda questionado se nos sites hd e-commerce o mesmo afirmou
existir e sendo o local onde ¢ finalizado a reserva dos hospedes chamado de motor de reservas
que possui inclusive o pagamento on-line da reserva do hospede.

Outra questdo pertinente ao 3° P refere-se as estratégias para aumentar o tempo de
navegacdo, diminuir a taxa de rejeicdo e captar e-mails dos visitantes. Para o Gmkt
atualmente nédo existe estratégias neste sentido, no entanto, com o desenvolvimento do blog e
geragdo de conteudo, espera-se que o hospede fique mais tempo nas midias da rede. Quanto a
captacdo dos e-mails além do sistema interno dos hotéis onde o hdospede informa, nos sites
existe um campo possibilitando o cadastro espontaneo para posterior recebimento de
promocdes e informacdes.

O que remete a este P € a existéncia de itens que condizem com o exposto pelo autor,
mesmo sem a consolidacdo dos primeiros Ps, este em especifico vai ao encontro do que para
Vaz (2011) seria relevante no P de Producdo. Este P, cuida da execucgéo, pois é o préprio site,
hotsite, mini site ou a landingpage. O que foi planejado fazer. O 3° P, na maioria das vezes, é
a programagcéo e envolve basicamente os programadores (VAZ, 2011).

4.2.4 Publicagéo

O préximo P, o 4° de Publicacdo, traz a questdo se € gerado trafego para o site ou
midias sociais e como isto é realizado. O gestor assegura que é gerado tanto para midias
sociais quanto site, sendo atualmente o maior desafio e objetivo, valendo-se das redes sociais,
onde ha maior nimero de curtidas e assim também passar para outras pessoas através de
compartilhamento.

Utilizando-se desta estratégia, o gestor tenta tornar o contetdo mais atrativo para que
seja compartilhado e com a realizacdo destas acdes necessita que sejam utilizadas melhores
fotos, texto bem escrito, postando curiosidades e ndo somente focando na venda, promocao,
preco e que isto de certa forma gera uma negacao, afugenta os clientes e propiciando com
estas acOes a atracdo do cliente pelo hotel e consequentemente finalizando a venda.

Quando perguntado como € atualizado o site, que tipos de contetdos sdo incluidos o
gestor expde que:

[...] o tipo de conteldo é sempre alguma inovacdo em algum servico prestado,
alguma promocao especifica que esta relacionada ao planejamento de algumas datas
especificas, temporadas e quando possivel se gera algum contetido diante de algum
servigo prestado como, por exemplo, na locacdo das salas para eventos, é divulgado
0 evento realizado no hotel e com isto gera-se contetdo informativo, dando
oportunidade de publicar no blog, nos sites e midias sociais.

Ainda relacionado ao 4° P, perguntou-se quem responde ao cliente e quais 0s tempos
de resposta, e para tanto, 0 Gmkt menciona que fora horérios de expediente e se 0 assunto
precisa ser respondido o préprio gestor de marketing realiza a resposta, no entanto, quando €é
horério de expediente, em cada hotel da rede ha uma central de reservas responsavel pelo
retorno ao cliente e que o tempo de retorno pode variar de um dia para outro quando fora do
horéario de expediente ou cerca de 30 minutos quando em horario comercial. Neste item, foi
possivel verificar pela métrica de tempo de resposta aos clientes, fornecido pelo Facebook que
o tempo médio de resposta para clientes nesta plataforma é de aproximadamente 6 horas.
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Para o ultimo questionamento deste P, foi perguntado ao gestor qual a periodicidade
das publicagdes e/ou atualizacbes e para 0 mesmo, o tempo é de aproximadamente a cada 2 ou
3 dias a inser¢éo de contetdo ou atualizagdo, tanto nas midias sociais quanto nos sites.

No que tange ao 4° P de Publicacdo, percebe-se uma atividade maior com relacéo a
publicacbes e uma efetividade quanto a estas acbes, havendo uma sistematizacdo e
continuidade nas publicagdes como pode ser observado nos sites e midias sociais, além do
tempo de resposta como relatado anteriormente. Assim sendo, o trafego é importante para Vaz
(2011), pois € ideal que a empresa gere trafego para iniciar um relacionamento em que fara
vendas repetidas ao longo de todo o ciclo de vida do relacionamento com o cliente.

4.2.5 Promogao

Passando para 0 5° P de Promocdo, questionou-se o gestor como é realizado a
comunicag¢do com o seu publico-alvo de forma que eles promovam a empresa, para tanto, o
gestor menciona que diretamente ndo faz nenhuma forma eficaz, porém, assegura que €
comunicado a promog&o por redes sociais e site, algumas pontuais como Expointer onde se
enviou uma promotora. Também elucida que em periodos de alta temporada é solicitado
através de promotora nos sagudes e café da manha que os hdspedes comentem positivamente
sobre sua hospedagem nas midias sociais como por exemplo, TripAdvisor. Com relacdo a
indicacdo do site e meios digitais na comunicacdo da empresa atualmente se estd investindo
num codigo promocional que incentiva o hdspede ao realizar a reserva on-line inserir o
cupom e obter descontos na reserva através do motor, desta forma, incentivando que héspede
acesse 0 meio digital.

Quando perguntado ao Gmkt sobre a insercdo de anuncios pela internet e em quais
meios, foi respondido que sdo feitos impulsionamentos no Facebook, Google Ads e quando
ha algum patrocinio que seja vantajoso € utilizado banners, mas tem que valer a pena e
também um incentivo as OTAs (Agéncias de Viagens On-Line) para que 0s anincios
aparecam no topo das buscas. Varias promocgoes sao realizadas pela rede, no entanto, ha uma
dificuldade no engajamento de forma que seja compartilhado e difundido gratuitamente pelos
hospedes, sendo necessario o investimento nos meios pagos para alcancar uma maior parcela
de clientes. Neste ponto, Vaz (2011) defende que investir em internet ainda é muito mais
barato do que em quase todos os outros veiculos e traz resultados tangiveis e mensuraveis, de
modo que aumenta a lucratividade da empresa de maneira significativa.

4.2.6 Propagacéao

Ao passar para 0 6° P de Propagacdo, foi perguntado ao gestor como é estimulado a
propagacéo do contetdo publicado pela empresa de forma que seja compartilhado e alcancado
um maior publico-alvo. O mesmo relata que recentemente foi realizada uma promoshare,
onde disponibilizou-se uma hospedagem para casal para as pessoas que curtissem a pagina da
rede no Facebook e compartilhassem tal promocdo. Neste sentido séo realizadas outras agdes
para estimular a propagacdo de conteudo. Outra forma é gerar um contetdo de maior
relevancia com boa foto, bom texto e assim estimular as pessoas a compartilhar.

No que tange as estratégias de viralizacdo utilizadas, 0 Gmkt menciona que utiliza-se
mais de videos do que imagens e que inclusive as proximas acOes estdo voltadas para este
meio multimidia, sendo o foco do trabalho atualmente, gerar conteudo mais elaborado, ndo
sendo tdo focado no valor e sim agregar valor. Este P, necessita que para sua propagagédo a
empresa seja bem falada na internet, aqui ressalta-se a estratégia citada anteriormente de
solicitar e estimular que hdspedes satisfeitos durante o café da manha ou no sagudo do hotel
por intermédio de uma promotora, publiqguem suas opinides e boas experiéncias durante sua
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estadia. Isto é reforcado por Vaz (2011), quando afirma que a propagacdo € a chave do
marketing viral e da lucratividade da empresa na internet, pois a opinido dos outros
internautas conta muito na hora de comprar certos produtos, e é importante utilizar essa
informagdo a seu favor.

4.2.7 Personalizacao

No que tange o 7° P de Personalizacdo, verificou-se com o Gmkt, como € criado
campanhas diferenciadas tentando personalizar algum produto de acordo com o perfil do
cliente que deseja alcancar. Neste sentido, o gestor afirma que se tenta desenvolver um
servico novo e se enquadra a um perfil de publico e por haver uma abrangéncia grande de
publicos como representantes, turistas de compras, hospedes de passagem pela cidade como
argentinos, se tenta criar servigos personalizados a estes publicos.

Quando perguntado sobre as comunicacgdes especificas por perfil de cliente o0 Gmkt
expde que através dos sites hd sessbes especificas para determinados publicos como, por
exemplo, ha informacGes especificas para 3* idade (promocdo) e nas publicacBes
impulsionadas sdo direcionadas ao publico especifico, por exemplo, para representantes
comerciais o0 contetdo promovido condiz apenas a este publico. Quando verificado os sites,
diferentemente do que afirma Vaz (2011) de que a empresa deveria comunicar-se com 0
cliente de forma personalizada, algo diferenciado a cada visitante no site, algo que seja
particular a cada um. O que foi possivel verificar que o site possui links para assuntos de
interesse individual, mas ndo identifica o usuario e exibem para este cliente acdes especificas
conforme seus interesses.

4.2 .8 Precisao

Para o ultimo P (8° P) de Precisdo, buscou-se saber se ha uma mensuracdo dos
resultados obtidos através de ferramentas (métrica) para extrair dados relevantes para a rede e
por qué. O Gmkt afirma que sim, tanto no Google, quanto Facebook, nos sites através das
acOes tomadas pelos visitantes, valendo-se de uma ferramenta para isto e principalmente pelo
motivo de ser cada vez mais assertivo nas decisdes gastando menos tempo e dinheiro para
atingir o mesmo publico ou um pablico maior.

Ao ser questionado quanto a utilizacdo das informacbes extraidas por essas
ferramentas como norte para 0s proximos passos a seguir, 0 gestor menciona que em partes é
utilizado embora seja algo muito abrangente, se realiza muitas a¢6es por tentativa e erro. O
mesmo também ressalta que dentro do Facebook existia um pablico que no decorrer das acdes
de impulsionamento, foi possivel através das métricas, ir melhorando e engajando melhor as
pessoas, tornando-se assim de publico para um publico-alvo.

Quando perguntado que tipo de informacdes (métricas) julga importantes para medir
os resultados das estratégias de marketing digital aplicadas o Gmkt elenca que ndo possui
claramente todas as métricas possiveis, no entanto, julga importante indice de rejeicdo nos
sites e publicacBes, o tipo de interesse do publico no contetido exposto, o conteudo que mais
gerou interacdo, idade, comportamento, perfil financeiro, interesses, se esta no banco de dados
da empresa e assim ir tracando um perfil de pablico com maior engajamento.

Neste P, percebe-se uma utilizagdo n&o total dos recursos através das ferramentas
utilizadas como Facebook, Google, E-mail Marketing, Awstats dos sites, Bing, que existem
varias métricas passiveis de analise e que sdo disponibilizadas embora ndo haja um registro
em documentos destas e um planejamento das proximas campanhas baseadas nestes
resultados, sendo realizado de forma mais intuitiva. O que para Vaz (2011) neste P, se
determinara quais palavras-chave no Google estdo gerando a maior quantidade de contatos ou
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vendas, quais blogs ou sites estdo trazendo mais visitantes-clientes e de quais cidades do pais
e do mundo estdo vindo mais compradores.

A seguir apresenta-se um quadro resumo citando cada uma das estratégias elencadas
por Vaz (2011) com o cruzamento se a mesma frente as respostas do Gestor de Marketing sdo
atendidas, atendidas em partes ou ndo executadas, além dos desafios especificos enfrentados
pela gestdo no que tange a cada uma das estratégias em questao.

. ATENDIDA NAO
ESTRATEGIA ATENDIDA EM PARTES | EXECUTADA DESAFIOS
1° Pesquisa X Documentar a pesquisa
. Sistematizacdo e  registro do

2° Planejamento X Planejamen%o 9

3 Produgio X Estratégi~a5 para aumentar tempo de
navegagao nos sites

2 Publicagio X Deixar 0 conteﬂgjo 0 mgis atrativo
possivel para atrair o publico.

5° Promocéo X Promover sem realizar investimentos

6° Propagagéio X Estimular as pessoas a falar bem da
empresa

70 Personalizacio X Atin-gi_r especificamente cadg publico
e exibir o conteido personalizado

89 Precisio X pefinir quais  métricas  séo
importantes

Quadro 1: Resumo dos Resultados do Estudo
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados coletados (2018)

A partir deste ponto, apos discorrer sobre os 8Ps estratégicos de Vaz (2011), o estudo
buscou verificar junto a gestdo da rede hoteleira o Gltimo topico deste estudo com relacdo aos
desafios de marketing nas plataformas digitais e assim tentar entender quais as dificuldades
passadas pela organizacao.

4.3 Desafios de Marketing nas Plataformas Digitais

Anteriormente foi possivel identificar alguns desafios individuais nas abordagens
feitas ao gestor sobre cada P. Somando a isso, foi verificado junto ao gestor, em questdo
especifica, quais os principais desafios no contexto geral do marketing digital quanto a sua
aplicacdo na rede hoteleira. Para 0 Gmkt, o principal e maior desafio na atualidade é diminuir
a quantidade de reservas realizadas pelas Agéncias de Viagem Online (OTAs), como canal
principal de venda do hotel, por exemplo, Booking, Decolar, Xpedia, entre outras, e fazer com
que seja em detrimento destes utilizado o motor de reservas através dos sites da rede e
também por intermédio das demais possibilidades como redes sociais, mailing, e assim por
diante.

O principal motivo é devido ao hotel ter que ofertar para estas empresas um valor mais
baixo no valor da reserva frente ao mercado e ainda assim se pagando comissdo para estes.
Com isso, se realiza uma serie de agdes para que os clientes realizem a reserva através do site
do respectivo hotel da rede.

Para o gestor, ainda nesta linha de raciocinio, para que isto ocorra eficazmente, 0
desafio importante a ser vencido é a geracdo de conteudo interessante que atraia o cliente e
assim seja decisivo para que ele realize a reserva em nossos meios proprios de efetivacéo
como citado anteriormente o motor de reservas nos sites da rede, tendo assim a marca do hotel
ou da rede como um modelo a ser seguido, pois para todo gestor 0 desejo € que sua marca seja
reconhecida pelo publico.
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Tambeém foi elencado pelo gestor o desafio na busca de conhecimento na area, embora
haja um setor na rede, a busca continua e por se tratar de um mercado que evolui muito
rapido, a necessidade de se manter atualizado, torna um desafio a ser vencido pois a variedade
de ferramentas e utilidades é excessivo.

Com base nesta percepcdo do gestor, é possivel verificar que assim como Gabriel
(2010) cita e exposto anteriormente neste estudo a variedade nas plataformas e tecnologias,
torna o cenario atual no qual o digital torna-se mais dominante, € o fato de que o profissional
de marketing normalmente ndo tem conhecimentos de tecnologia e o profissional de
tecnologia ndo tem conhecimentos de marketing. Fazendo que o profissional da area busque
continuamente conhecimentos em &reas adjacentes que acrescentem no seu trabalho diario e
resulte no cumprimento dos objetivos propostos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Concluindo, chega-se a este ponto, verificando ap0s propostos os objetivos e té-los
alcancados, discorrer sobre o estudo de acordo com a analise dos resultados e demonstrar
como é realizado o marketing digital na rede hoteleira estudada. Percebe-se que ha varios
pontos a serem melhorados na estrutura do marketing digital empregado, no entanto, mesmo
ndo havendo um planejamento estruturado com base na metodologia dos 8 Ps como
averiguado e mencionado pelo gestor, é possivel identificar nas acdes empregadas, itens que
condizem com a metodologia dos 8 Ps do Marketing Digital proposto por Vaz (2011).

Em cada um dos Ps, foi sendo verificado acOes executadas pelo gestor, que se
enquadram na metodologia, porém, ndo documentadas e planejadas conforme a sequencia
sugerida pelo autor da metodologia estudada, 0 que pode ser melhorado ap6s a realizacdo e
sugestdo desta pesquisa, para isso, faz-se necessario, executar o método ciclico da
metodologia, iniciando pela pesquisa até o P de precisdo, sendo apds concluido, dado inicio
novamente ao ciclo e corrigido possiveis equivocos ou melhoramentos identificados.

Quando inicialmente, o desejo foi saber como é realizado o marketing digital em uma
rede de hotéis em Santana do Livramento, se desejava verificar quais acGes eram tomadas
frente a um mercado altamente competitivo e que hoje necessita ter uma visibilidade grande
mediante a vasta utilizacdo da internet e para tanto, era necessario estudar a maior rede
hoteleira do municipio para se ter uma visdo ampla da utilizacdo de como a organizagéo se
destaca e diferencia da concorréncia.

Uma cidade que se prop0@e a ser turistica, direcionada ao turismo de compras em free
shops e sendo visitada por muitos turistas ao longo do ano e diante de um investimento de um
parque aquatico no municipio que provavelmente ird ofertar mais opcbes para turismo,
causava a inquietacdo deste pesquisador, quanto ao planejamento e execugdo do marketing
digital e no decorrer foram identificadas as acGes tomadas pela rede hoteleira.

No que tange aos objetivos especificos os mesmos foram alcancados, sendo possivel
perceber que a rede hoteleira utiliza-se de marketing digital, no entanto, as estratégias e acdes
tomadas ndo seguem a metodologia dos 8Ps, embora muitas se engquadrem né&o
ordenadamente como proposto por Vaz.

Outro aspecto a ressaltar mencionado pelo gestor, refere-se a oscilagdo da moeda
frente a flutuacdo do dolar, que dificulta o planejamento, embora, neste ano tenha sido
desenvolvido uma estratégia com a ferramenta 5W2H que ndo continha especificamente a¢oes
utilizando os 8 Ps.

Diante das acOes executadas pelo gestor a Unica a¢do ndo condizente com as sugeridas
na metodologia € a Personalizacdo, o 7° P, que diante do descrito por Vaz (2011), necessita de
algo personalizado e pessoal para cada visitante. O que foi identificado é algo genérico para
todos os publicos ndo havendo diferenciagéo.
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Para os demais Ps, foi possivel identificar, mesmo que sendo realizado apenas uma ou
mais acdes para cada estratégia que sdo atendidas ou atendidas em partes conforme a
estratégia proposta por Vaz (2011) no que se refere ao P em que se trata a medida executada.

Diante dos desafios enfrentados pela gestéo, os destacados e observados, tem-se como
0 mais influente a necessidade de tentar retirar a maior fatia de mercado obtida pelas Agéncias
de Viagens Online (OTAS) que ao realizarem as reservas em nome dos hotéis ficam com uma
boa porcentagem pela comissdo da venda e, no entanto, foi possivel constatar que as
estratégias tomadas tendem a tentar retirar as vendas destes meios e levar para 0 motor de
reservas dos hoteéis, onde ndo ha comissionamento.

Outros desafios foram identificados, como o atual e mais praticado atualmente na rede
visando atrair mais clientes que buscam por hospedagem na cidade, este desafio diz respeito a
geragdo de contetdo relacionados aos Ps de Producgdo, Publicacdo e Promocéao que conforme
diz Vaz (2011) é muito importante aprender o conceito do - o “que fazer” -, para depois
aprender a préatica — o “como fazer”. Pois ainda para o autor o maior problema atualmente no
mercado ¢ que ha um nimero razoavel de profissionais que sabem o “como fazer”, mas que
nao tem a minima ideia do “que fazer”.

Esta pesquisa ndo teve a pretensdo de esgotar o assunto, entretanto, proporciona a
empresa estudada e demais redes hoteleiras, hotéis ou pousadas entender a importancia da
utilizacdo planejada do marketing digital. As consequéncias da utilizacdo correta de uma
metodologia podem influenciar na obtencdo de resultados positivos em suas acfes, sem
dispender de tempo e dinheiro por falta principalmente de planejamento.

REFERENCIAS

AMA, American Marketing Association. The following definitions were approved by the
American Marketing Association Board of Directors. Disponivel em:
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx/> Acesso em: 28 de
abril de 2018.

AMARO, Lays da Silva. Marketing Digital: Estratégias online para o mercado
imobiliario. Estudo de caso do Grupo Conserpa/Enger. Monografia (Bacharelado de
Comunicacdo em Midias Digitais). Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa/PB, 2014.

BARDIN, Laurence. Andlise de Conteudo. Séo Paulo: Edicbes 70, 1977.

BOARIA, F., Anjos, S. G., &Raye, R. L. A aplicacéo do e-marketing nas redes hoteleiras
do Brasil. Tourism& Management Studies, (2014).

COSTA, Rodrigo da Silva; PERINOTTO, André Riani Costa. O Uso do Instagram por
Agéncias de Turismo do Municipio de Parnaiba/Pl. Revista Atelié do Turismo. Campo
Grande-MS, v. 1, n. 1, ago — dez 2017.



19

FURLAN, Bruna e MARINHO, Bruno. Redes sociais Corporativas. Instituto Desenvolve
TI: cursos para capacitagdo digital. [s.d.] Disponivel em: www.institutodesenvolveti.org.
Acesso em: 18 de mar. 2018.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era digital. Sdo Paulo: Novatec Editoria, 2010.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social -6. Ed. Sdo Paulo: Atlas,
2008.

KOTLER, Philip. Marketing 3.0: As forcas que estdo definindo o novo marketing
centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

KOTLER, Philip; Hermawan Kartajaya; lwan Setiawan; traducdo de Ivo Korytowski.
Marketing 4.0. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER, Philip; Kevin Lane Keller; traducdo Sénia Midori Yamamoto; Revisao técnica
Edson Crescitelli. Administragéo de marketing - 14. Ed. S&o Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2012.

LIMA-CARDOSO, André; O. Salvador, Daniel; Simoniades, Roberto. Planejamento de
marketing digital: como posicionar sua empresa em midias sociais, blogs, aplicativos moveis
e sites. Rio de Janeiro: Brasport, 2015.

MACEDO, Thiarlei. Métricas de marketing digital e sua aplicacdo na gestdo das acGes de
marketing das organizacdes: estudo de casos multiplos / Thiarlei Macedo. Porto Alegre-RS
-2014. 119 f.

MONDO, Tiago Savi; PEREIRA, Daniel Agustin; COSTA, Jane lara Pereira da. Links
patrocinados como ferramenta para captacéo de clientes na hotelaria. REMARK —
Revista Brasileira de Marketing. Séo Paulo, v. 10, n. 1, p 26-45, jan./abr. 2011.

OLIVEIRA, Nathan Marques. E-commerce na hotelaria: recorte sobre o comércio
eletrénico nosmeios de hospedagem em Foz do Iguagu. Turismo: Estudos & Praticas
(RTEP/UERN),Mossor6/RN, vol. 5, n. 2, p. 300-324, jul./dez. 2016.

SOUZA, Gabriela Mattos de; OLIVEIRA, Claudinéia da Silva de. MARKETING
DIGITAL: Um estudo de caso na empresa MKS Engenharia LTDA. Faculdade Capivari.
Capivari/SP, 2012.



20

STEINHORST, Jussieli Gregol, et al. Aplicacdo da metodologia dos 8Ps do Marketing
Digital em uma indastria metalargica. | CINGEN- Conferéncia Internacional em Gestao de
Negdcios. Cascavel/PR,2015.

TORRES, Claudio. A Biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre
marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. S&o Paulo: Novatec, 2009.

VALE HOSPEDA. Significados 8ps Marketing Digital. Disponivel em:
<https://valehospeda.com.br/marketing-digital/significados-8ps-marketing-digital> Acesso
em: 29 de maio de 2018.

VAZ, Conrado Adolpho. Os 8Ps do Marketing Digital: O seu guia estratégico de marketing
digital. Sdo Paulo: Novatec Editora, 2011.

VERGARA, S. C. Projetos e relatérios de pesquisa em administracdo. 8. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2007. 96 p.

YIN, Robert K.trad. Daniel Grassi. Estudo de caso: planejamento e métodos. - 2.ed. -Porto
Alegre: Bookman, 2001.



