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RESUMO

Esta pesquisa tem como objeto de estudo os sites das pousadas do municipio de
Itacaré — BA, na perspectiva de investigar como tais empresas apresentam ao
publico turista, por meio desse veiculo de comunicagéo, os seus produtos e servicos,
bem como conteudos e formatos de divulgacao articulados com ac¢des de marketing.
O objetivo é analisar os componentes do site pelos quais se da a interface da
empresa com o publico, buscando avaliar se a sua utilizagdo ocorre de modo a
explorar adequadamente os recursos disponiveis. Adotou-se a pesquisa bibliografica
em primeiro momento, em sequéncia a exploratoria para analise de sites das
pousadas de ltacaré — BA, cujo método € o estudo multicasos, com comparagao
entre os sites quanto aos elementos de marketing turistico que podem influenciar a
procura pelas pousadas e a sua competitividade. Também se fez pesquisa in loco
com aplicagdo de survey para turistas de Itacaré e entrevista com roteiro semi-
estruturado destinadas a gestores das pousadas. Como conclusdo, foi possivel
perceber que os sifes de pousadas s&o subutilizados como meios de comunicagao
para apresentacdo das empresas, de seus produtos e servigos ao publico turista,
mas mesmo assim conseguem obter retorno satisfatorio relativo a internet. Com
baixo investimento e preocupagédo conseguem captar clientes, fato que poderia ser
trabalhado de forma mais eficaz se houvesse uma maior preocupagéo dos gestores
de se trabalhar com os objetivos do marketing turistico e utilizando o conceito de

comunicacao de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Midia. Marketing turistico. Sites. Itacaré.



ABSTRACT

This research aims to study the sites of the inns in the city of Itacare - BA, with a view
to investigate how such tourist companies present to the public through this medium,
its products and services, as well as content and format of disclosure articulated with
marketing. The objective is to analyze the components of the site which provides the
interface with the public company, seeking to evaluate the use of the site occurs in
order to properly exploit the available resources. Adopted the first time in literature, in
sequence for exploratory analysis of sites of Itacare hostels - BA, whose method is
the multicase study, a comparison of the sites on the elements of tourism marketing
that may influence the demand for flights and competitiveness. It also did research
with application of in situ survey for tourists from Itacaré and interviews with semi-
structured questionnaire aimed at managers of the inns. In conclusion, it was
revealed that the sites of inns are underused as media for presentation of the
company, its products and services to the public tourist, but still unable to obtain
satisfactory return on the internet. With low investment and concern to capture
customers, which could be worked more effectively if there is a greater concern for
managers to work with the objectives of tourism marketing and using the concept of

marketing communications.

KEYWORDS: Media. Tourism marketing. Sites. Itacare.
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1 INTRODUGAO

Esta pesquisa tem como objeto de estudo os sites das pousadas do municipio
de Itacaré — BA, na perspectiva de investigar como tais empresas se apresentam ao
publico turista, por esse meio de comunicacao.

O propoésito teve origem em uma constatacdo empirica inicial de que as
pousadas de Itacaré — BA ndo parecem utilizar adequadamente os formatos de
comunicacdo e demais recursos que podem ser explorados em um site, para
divulgar e oferecer os seus produtos e servigos, bem como conteudos articulados
com agdes de marketing.

Para identificar os aspectos e condigbes que resultaram nessa primeira
impressao, e avaliar com objetividade cientifica os fatores pertinentes ao campo de
investigacao, o estudo percorreu os procedimentos e etapas a seguir descritos.

Primeiramente, uma revisdo da literatura técnica e cientifica referente aos
topicos e conceitos que fornecem a fundamentacao tedrica necessaria a analise da
realidade a ser investigada, tanto sobre a natureza dos aspectos técnicos e
profissionais envolvidos, como dos ambientes econémicos, geograficos e sociais em
que se inserem.

Essa etapa comega com a introdug¢ao, em que sao estabelecidos o problema e
a hipotese de pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos, a justificativa e a
metodologia, e prossegue com os capitulos, como segue:

Inicialmente, na introdugdo, sao definidos os procedimentos para a conducao
da pesquisa.

No capitulo 2 € abordado o site no ambiente midiatico da internet.

No capitulo 3 trata-se do Marketing e Comunicagéo de Marketing.

O capitulo 4 explana sobre os Instrumentos de Analise de Sites.

No capitulo 5, explicam-se os conceitos de Turismo e Marketing Turistico.

No capitulo 6, sdo explicadas as pousadas no contexto dos meios de
hospedagem.

No capitulo 7, € abordado sobre o Turismo na Bahia e em Itacaré.

Em seguida, uma analise de sites de pousadas de ltacaré — BA, com a
descricao dos componentes, formatos e conteudos, que constituem a interface entre

empresa e publico, e a comparagdo da situagdo levantada com as diretrizes
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recomendadas pela literatura especializada. Esses procedimentos fazem parte dos
capitulos 8, 9 e 10, como segue:

No capitulo 8 é feita a descricdo dos sites das pousadas de Itacaré — BA.

No capitulo 9 explica-se a coleta de informacgdes (pesquisa in loco).

No capitulo 10 & apresentada a avaliagdo comparativa dos sites, perante a
literatura técnico-cientifica e a percepgéo do publico turista.

Finalmente, o ultimo capitulo traz as consideracgdes finais sobre o0 uso que as
pousadas de Itacaré — BA fazem do site como meio de comunicagdo com o publico

turista, por uma avaliacao geral da utilizacao dos recursos.

1.1 Problema

No turismo, o site ainda é utilizado por muitas pousadas apenas em fung¢des
similares as caracteristicas de panfletos ou cartdes de visitas, quando poderia
representar maior competitividade e contribuir para maior atragdo de hospedes, a
partir de uma perspectiva de marketing.

Ha assim uma perceptivel defasagem entre as possibilidades do site como
meio de comunicacgéo e o efetivo uso que dele fazem as pousadas, o que pode ser
constatado nesse tipo de hotelaria em ltacaré — BA.

Com isso, o problema de investigacao resultante é identificar os elementos
subutilizados, e os pontos que poderiam ser implantados ou aprimorados,
caracterizando o que falta para incrementar os sites das pousadas de Itacaré — BA

como recurso de comunicagéo de marketing.

1.2 Hipo6tese

Os sites de pousadas sao subutilizados como meios de comunicagao para

apresentacao das empresas, de seus produtos e servigos ao publico turista.
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1.3 Objetivo Geral

Analisar os sites de pousadas como ferramentas de comunicagao de marketing

turistico.

1.4 Objetivos Especificos

a) Revisar a literatura técnica e cientifica de fundamentagao tedrica ao objeto de
estudo em estudo;

b) Descrever e caracterizar o mercado turistico de Itacaré-BA, nos aspectos
relevantes para a investigagédo do objeto de estudo

c) Descrever, analisar e avaliar os sites de pousadas em ltacaré — BA.

1.5 Justificativa

A estrutura e oferta turisticas evoluiram com a globalizagdo, sendo que o
turismo tornou-se uma das atividades econémicas que mais crescem no mundo,
trazendo como consequéncia a geragdo de emprego e renda além de incentivar as
relagdes internacionais, gerando resultados positivos no aumento da competitividade
organizacional (CASTELLI, 2001).

Segundo dados da Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT), entre 2000 e
2008, as viagens internacionais cresceram 4,2% ao ano, alcangando o total de 922
milhdes de turistas em 2008, gerando uma renda de aproximadamente US$ 5
trilndes (World Travel & Tourism Council - WTTC, 2009).

No Brasil, por ser este um pais com grande oferta de atrativos naturais e
locais paradisiacos, que atrai visitantes do mundo inteiro, o turismo é uma atividade
que se destaca, confirma a OMT (2010), especialmente pelas caracteristicas de seu
territorio, formacao histdérica e composicdo étnica, que representa diversidade
ambiental, cultural e étnica que s&o exploradas pela atividade turistica.

Assim, apos verificar a importancia do turismo, entende-se que o marketing
no turismo em geral, deve analisar a grande demanda e adequar ferramentas para

sua oferta. Para Vaz (1999) um mercado turistico € resultado de transacdes que se
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estabelecem entre agentes econOmicos para atender uma demanda. Portanto,
haveria basicamente trés agentes envolvidos nesse processo de troca: operadora
(produtor), prestadores de servigos da localidade e o turista (consumidor). Ressalta-
se que se facilitar a vida do internauta com um site, com informac¢bes adequadas
sobre a pousada, pode-se dizer que as pessoas podem planejar sua prépria viagem
sem depender de agentes intermediarios. Mas, isso ndo exclui as pessoas que
gostam de viajar sem se preocupar com isso. Uma situagdo nao anula a outra, pois

sao complementares.

Pacote turistico
B Por conta propria

Grafico 01: Viajou por conta prépria ou com pacote turistico
Fonte: Ministério do Turismo (2009).

No grafico 01, evidenciam-se 1.479 casos de pessoas que viajaram nos ultimos dois

anos.
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Tabela 01: viajou por conta prépria ou com pacote turistico

Por conta
propria

Pacote turistico

Sao Paulo - Capital 21,3% 78,7%
Rio de Janeiro - Capital 21,4% 78B,6%
Belo Horizonte 23,4% 76,6%
- Porto Alegre 18,6% 81,4%
g Curitiba 16,3% 83,7%
E Floriandopolis 21,4% 78,6%
g Salvador 20,3% 79, 7%
= Recife 22,6% T7,4%
Fortaleza 14,1% 85,9%
Brasilia 20,4% 79,6%
Goidnia 25,6% 74,4%

Fonte: Ministério do Turismo (2009)

Na tabela 1, verifica-se que 1.479 casos de pessoas que viajaram nos ultimos dois

anos.
Diretamente ¢ hotéis/fempr. de
transporte, através de telefone _ 47,7% n
Diretamente com hotéisfempresa de transporte, - 20.5% Diretamente com
. w (]
via internet T Hotéis/empresa de
Diretamente com hotéisfempr. de I 6.0% Transporte
transporte, indo pessoalmente ’ 75,1%

Via agéncia de turismo, indo pessoalmente - 20,6%
Via agéncia de turismo
24,5%

Via agéncia de turismo, através do telefone I 3,9%

Outras formas I 0,5%

Gréf-i-c-:o 02: Forma de n-;gociagéo da viagem
Fonte: Ministério do Turismo (2009)

No grafico 2, observa-se que 1.479 casos de pessoas que viajaram nos ultimos dois

anos.
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Percebe-se que 75,1% dos turistas entrevistados pelo Ministério do Turismo
(2009) negociaram diretamente com Hotéis/ empresa de transporte, seja pela
internet, telefone ou pessoalmente. Mesmo sendo apenas 20,5% as transacdes
feitas diretamente na internet esse numero n&o reflete as pessoas que se
informaram nos sites das empresas antes de fechar o negoécio mesmo pessoalmente
ou por telefone.

Neste presente trabalho optou-se por desenvolver uma pesquisa aprofundada
sobre a internet como midia. Ndo desconsiderando a importancia que a mesma tem
como canal de distribui¢ao.

No Brasil, destacam-se dois modelos de turismo: de um lado os grandes
capitais e empreendimentos formados pelas grandes estruturas hoteleiras, de forma
que o turista aproveite a estrutura interna dos grandes complexos; mas de outro
lado, o ecoturismo, menos predatério vem aumentando sua demanda no pais.
Devido a preocupagéo ambiental e a oferta de atrativos naturais que devem ser
preservados, destacam-se alguns locais que oferecem uma estrutura de menor
impacto aos turistas, de forma que estes interajam e aprendam a lidar com o meio
ambiente, fundamentado principalmente em pousadas.

Desta forma, a presente pesquisa visa estudar o marketing turistico de
pousadas, todavia, analisando o composto de marketing turistico, entende-se que o
meio adotado por turistas para conhecer um local antes de decidir visita-lo tem sido
cada vez mais o meio eletrénico, a internet.

O amplo uso da internet como fonte de informagdes sobre locais turisticos
ocorreu devido a tendéncia de viagens mais independentes na visdo de Bogado
(2003), sendo que esta ferramenta passou a ser necessaria para mostrar o que o
local oferece, bem como o que se pode esperar dos hotéis e pousadas.

No Brasil, observa-se que ainda é precaria a oferta de sites como forma de
aumentar a competitividade de uma regiéo, pois ha pouco investimento no conteudo
desses sites. Por este motivo, optou-se por mostrar uma cidade turistica, Itacaré, no
Estado da Bahia, que se destaca pela alegria do local aliado a belezas naturais,
sendo que € um local ressaltado no turismo nacional, de acordo com a Secretaria de
Turismo da Bahia (2010):
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A Bahia estd no imaginario do brasileiro como o melhor destino
turistico do pais. Quem j& veio quer voltar e quem nao veio quer
desfrutar da alegria do seu povo, da comida, da musica e das
belezas naturais da Boa Terra. Esse desejo esta comprovado por
uma pesquisa encomendada pelo Ministério do Turismo ao Vox
Populi, que ouviu 2.500 pessoas em todo o Brasil e atestou o que
todo baiano ja sabe: este € o melhor lugar para se viver.

A alegria dos baianos atrai 6,5 milhdes de turistas durante o ano
inteiro. E é por isso que o governo da Bahia esta proporcionando
melhorias nas areas de infraestrutura turistica, sinalizacéo,
capacitacao, qualificacao, inovacdo em produtos, captagcédo de voos e

promocéo turistica nacional e internacional.

Segundo pesquisa do Ministério do Turismo (2009) o estado da Bahia foi o

mais procurado do Brasil. O grafico 3 demonstra em porcentagem a procura dos

turistas que viajaram nos ultimos dois anos pesquisados pelo ministério.

e Baia [T 1 R ..
Ceara 7,8%
Pernambuco 5,9%

e WiAW |O8%
____________________ S3o Paulo WO 109% ..
Rio de Janeiro 9,4%

Rio Grande do Sul [l &,0%

e GoMs WS

Ronddnia | 0,1%

Grafico 03: Destino turistico escolhido
Fonte: Ministério do Turismo (2009).

Sul
21,2%

Centro-Oeste

B,9%

Horte
2,1%

No grafico 3, verifica-se que 1.479 casos de pessoas que viajaram nos ultimos dois

anos.
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Assim, este Estado apresenta-se como uma fonte para a pesquisa sobre
turismo, uma vez que de acordo com a Secretaria de Turismo da Bahia (2010),
atinge populacéo nacional e internacional. Portanto, optou-se por realizar esta
pesquisa em um de seus municipios que sobrevive diretamente do turismo, ltacaré.

A énfase das pousadas em possuir um site na internet nem sempre é
pensada como uma ferramenta de marketing turistico. Os gestores adotam esta
ferramenta como uma pratica de mercado sem identificar seus beneficios ou como
empregar a comunicagao neste meio. De acordo com Arruda e Pimenta (2005, p.54),
turismo € uma atividade com foco no deslocamento de sujeitos e, portanto, “a
comunicacgao intercultural tem papel fundamental”.

Contudo, o site ainda é utilizado por muitas pousadas apenas como um
panfleto ou cartdo de visitas, quando poderia representar maior competitividade e na
atracédo de hdspedes a partir de uma perspectiva do marketing.

Desta forma, ha necessidade de um olhar aprofundado sobre os sites das
pousadas, como ferramenta de marketing turistico, como forma de produzir

experiéncias e torna-las atrativas aos hdspedes.

1.6 Metodologia

Para o desenvolvimento do estudo, partiu-se de pesquisa exploratoria,
comentada por Gil (2004) como um tipo de pesquisa adequado para em casos em
que ha necessidade de esclarecer melhor o problema, os critérios para a delimitacao
ou aprofundar o tema em questdo. Foram adotados os seguintes procedimentos

metodoldgicos:

a. Pesquisa Bibliografica — Foi realizada uma pesquisa em livros, artigos,
dissertagdes, teses, jornais e revistas dos principais autores sobre sites, marketing
turistico, instrumentos de andlise de sites, comunica¢ao integrada de marketing,
Estado da Bahia e Itacaré — BA. De acordo com Gil (2004) a elaboragcdo de uma
pesquisa bibliografica se da a partir de materiais como livros e artigos cientificos que

permite obter meios para o alcance dos objetivos que foram propostos.
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b. Pesquisa de campo (pousadas de ltacaré — BA) - Para delimitar quais

pousadas seriam avaliadas no presente trabalho usou-se o Cadastro de Turismo
(CADASTUR) feito pela Secretaria de Turismo de Itacaré — BA. No CADASTUR

encontram-se 84 estabelecimentos de hospedagem registrados, sendo que 42 sao

pousadas de acordo com o Ministério do Turismo e desse numero 35 pousadas

possuem site do seu estabelecimento. Pousadas ndo cadastradas na Prefeitura ndo

foram contabilizadas nessa pesquisa. Foram procurados os gestores das pousadas

e somente 31 responderam a pesquisa, sendo que 4 gestores ndo foram

encontrados.

1.

Web: Foi realizado um estudo exploratorio, qualitativo e quantitativo a
partir de analise em paginas de Internet das pousadas de Itacaré — BA,
cujo método é o estudo multicasos, com comparag¢ao entre as paginas a
fim de identificar quais sdo os elementos de marketing turistico que
resultam na procura pelas pousadas e em sua competitividade. De acordo
com Yin (2005) o estudo multicasos permite que seja analisada uma ou

mais variaveis em uma ou mais unidades de analise.

In loco: Foi realizado um survey com os turistas de ltacaré, com perguntas
fechadas, que se trata de um conjunto predeterminado de perguntas
criado para coletar dados dos respondentes” conforme Malhotra (2001, p.
187). Também realizada entrevista com roteiro semiestruturado com os
gestores das pousadas, para identificar a valorizagcdo da comunicacao e
do marketing turistico nos sites das pousadas. De acordo com Malhotra
(2001), este tipo de entrevista é indicado para obtencdo de motivagbes
basicas ou atitudes perante questdes delicadas, sendo conduzidas a partir
de um “esboco de discussao” flexivel, que permita identificar questdes
ocultas e informagdes subjacentes, que nao seriam compartilhadas em um

ambiente com outros individuos, por exemplo.
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2 O SITE NO AMBIENTE MIDIATICO DA INTERNET

2.1 Midia

A palavra midia € a grafia portuguesa adotada no Brasil para a palavra media
em inglés, que deriva do latim media, plural de medium, cujo significado € “meio”,
‘espaco intermediario”. Ou também “lugar para onde tudo converge”, logo, praca
publica. Trinta e Polistchuck (2003) afirmam que in medium era o modo de dizer que
algo estava “ao alcance de todos” — como hoje, a midia, com a alta visibilidade social
dos meios de comunicacdo de massa. N&ao existe assunto totalmente
desinteressante para a midia, uma vez que transforma os acontecimentos em
espetaculos’.

Trinta e Polistchuck (2003) ainda definem o termo mass media como meios
de comunicagédo que tecnicamente estao aptos a propagacéo simultanea de toda e
qualquer espécie de informacgéo, destinando-a a um numero indeterminado de
pessoas. Os meios de comunicacdo modernos sao cinema, jornais, revistas,
emissoras de radio e as redes de televisdo. Curiosamente apesar da data da
publicacao os autores nao priorizam a Internet como meio de comunica¢gao moderno.

Para Santaella (1996), em seu sentido geral, midia € o sinénimo de meio, este
aplicavel a qualquer coisa que é feita para atingir um determinado fim. Nesse
sentido, a palavra meio comegou a ser usada em conexao proxima com os termos
veiculo e canal. Santaella (1996) faz a distingcdo que veiculo indica um meio de
transmissdo ou comunicacdo, sendo mais especifico e tangivel do que o meio,
enquanto canal seria uma ideia de um caminho fisico de transmissdo ou
comunicacao.

Vaz (1999) segue o mesmo conceito sobre canal e veiculo: Canal se refere a
natureza do meio de comunicagado. Nao deixando de lembrar que a midia é dinadmica
e evolui, os canais constantemente passam por alteragcdes tecnoldgicas que podem

acarretar em interferéncias significativas a comunicagdo. Vaz (1999) usa como

A sociologia da Comunicagdo de lingua inglesa se valeu desse termo quando cunhou a expressdo mass
medium e, sobretudo, o plural mass media, no intuito de assim designar os meios de comunicagdo como
instrumentos eficientes de difusdo coletiva. Foi em fins dos anos 60 que o tedrico canadense da Comunicagao,
Herbert Marshall McLuhan, criou o lema “The medium is the message”. Com tal palavra de ordem, pretendia
chamar a atencdo para as potencialidades do canal/veiculo da Comunicagdo moderna. Eram tantas e téo
significativas que resumiam a mensagem de que fossem portadores (Trinta e Polistchuck, 78, 2003).
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exemplo que o recurso de um painel eletrénico cria um envolvimento muito diferente
do de um painel convencional, assim como o correio eletrdbnico em relacdo ao
correio tradicional. Veiculo de comunicagao, segundo Vaz (1999) é o espago ou
dominio usado por um determinado agente de comunicacdo em um determinado
canal: seja uma emissora de radio ou TV, um titulo de publicagdo impressa, ou um
espaco para colocacdo de mensagens (VAZ, 1999, p. 234).

Para Limeira (2003), os meios de comunicagdo, ou midia, podem ser
pessoais ou impessoais. Os pessoais, como a equipe de vendas, apresentam as
vantagens de individualizagdo da mensagem e obtencdo de uma resposta na hora
em que é exercida a comunica¢ao; mas tém suas desvantagens: custos mais altos e
maior tempo de abordagem. Os canais impessoais, como a televisdo, tém a
vantagem da rapidez e maior cobertura do publico, mas tém a desvantagem da
dificuldade de customizacao e menor envolvimento do publico.

Para entender melhor o conceito de midia buscou-se a definigdo dada por

Limeira (2003) na classificagédo dos meios de comunicagao e sua abrangéncia:

Midia de massa: veiculos de comunicacdo que atingem o grande publico, como a
televisao.

Midia segmentada: veiculos que atingem segmentos especificos de publico, como
as revistas infantis.

Midia dirigida: veiculos que atingem um ou alguns individuos, como a mala direta.

Outra definicdo, dada por Limeira (2003), especifica tipos de meios de

comunicacgao de acordo com seu suporte fisico:

Midia eletrénica: televiséo, radio, televisdo a cabo, Internet.

Midia impressa: revistas, jornais, folhetos, encartes, catalogos, livretos.

Midia dirigida: malas diretas, folhetos, catalogos, cartas impressas.

Midia exterior, ao ar livre: outdoors, cartazes, painéis, propaganda em 6nibus, taxi,
metro.

Midia em pontos-de-venda: displays, embalagens, cartazes.
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2.2 Internet

A Internet comecou nos Estados Unidos em 1958, com finalidade militar,
quando o governo americano formou o Advanced Research Projects Agency
(ARPA), segmento do Ministério de Defesa encarregado de garantir a lideranga na
ciéncia e na tecnologia nos Estados Unidos. Segundo Freoa (2005) depois de pouco
mais de uma década, em 1969, a ARPA estabeleceu a ARPANET, precursora da
Internet, com o intuito de conectar em rede os principais computadores da
Universidade da Califérnia, em Los Angeles, a Universidade da Califérnia, em Santa
Barbara, ao Instituto de Pesquisa de Stanford e a Universidade de Utah.

Trinta e Polistchuck, (2003) descrevem que, com o risco de a guerra fria
acontecer, o0 governo americano achava necessario criar e colocar em
funcionamento uma rede de comunicagcéo que conseguisse sobreviver a um ataque
nuclear. Com essa finalidade militar, o governo americano havia alcangcado uma rede
em que todos os nds sao equivalentes, sem que o inimigo possa detectar um
comando central de operagbes. Albertin (1999, p.21) define: “A internet ndo foi
criada por interesse social, mas com objetivos estratégico-militares do Departamento
de Defesa Americano”. A sua ideia era compartilhar informagbes e acessar os

computadores de qualquer lugar.

Embora a Internet tivesse comecado na mente dos cientistas da
computacdo no inicio da década de 1960, uma rede de
comunicagdes por computadores tivesse sido formada em 1969, e as
comunidades dispersas de computagao reunindo cientistas e hackers
tivessem brotado desde o final da década de 1970, para a maioria
das pessoas, para 0os empresarios e para sociedade em geral, foi em
1995 que ela nasceu. [...] A internet ndo teve origem no mundo dos
negocios. Era uma tecnologia ousada demais, um projeto caro
demais, e uma iniciativa arriscada demais para ser assumida por
organizacgdes voltadas para lucro (CASTELLS, 2003, p.23).

Em nota conjunta o Ministério das Comunicagdes (MC) e o Ministério da

Ciéncia e Tecnologia (MCT) definiram a internet como

um conjunto de redes interligadas, de abrangéncia mundial. Através
da Internet estdo disponiveis servicos como correio eletrdnico,
transferéncia de arquivos, acesso remoto a computadores, acesso a
bases de dados e diversos tipos de servigos de informagéo, cobrindo
praticamente todas as areas de interesse da Sociedade (BRASIL,
1995).
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Torezani (2007) explica que, com a rede global integrando e conectando
pessoas e instituicbes em tempo real, a internet ultrapassa fronteiras geograficas
para consolidar os cidadaos globais conjugando a universalidade. E que o processo
de globalizacéo é acelerado por dois instrumentos ligados a comunicagao: o acesso
e o0 uso mundial da informatica, através de computadores em rede, e o0 aumento de
paginas virtuais, de alcance mundial através da Internet.

Para Castells (2003), a internet esta alterando a forma que as empresas e os
fornecedores se relacionam com seus compradores, sua administragdo, seu
processo de produgdo e em sua cooperagdo com outras firmas, em seu
financiamento e na avaliagédo de agdes em mercados financeiros. A internet tornou-
se uma fonte decisiva para a produtividade e competitividade para negécios que

fazem seu uso adequado.

2.3 Web

A Web é a parte mais difundida da internet atualmente. Para Trinta e
Polistchuck (2003), é uma das formas de acesso a informagao, compreendida pela
internet conhecida pela sigla WWW que quer dizer World Wide Web (rede de
alcance mundial). A Web foi criada em 1990 por Tim Berners-Lee, que fazia parte de
um centro de pesquisas cientificas (CERN), na Suiga. O seu desenvolvimento foi
para criar uma linguagem apta a permitir a conexdo de computadores de laboratorios
e instituicbes de pesquisas diferentes, com a finalidade de exibicdo e consulta de
documentos cientificos. A Web é uma interface grafica e hipertextual composta por

milhares de lugares chamados de sites.

A coexisténcia pacifica de varios interesses e culturas na Rede
tornou a forma World Wide Web — WWW (Rede de Alcance Mundial)
uma rede flexivel formada por redes dentro da Internet onde
instituicbes, empresas, associagcdes e pessoas fisicas criam os
préprios sites, que servem de base para todos os individuos com
acesso poderem produzir sua homepage, feita de colagens variaveis
de textos e imagens. [...] Com base nesses agrupamentos, pessoas
fisicas e organizacbes eram capazes de interagir de forma
expressiva ao que se tornou, literalmente, uma Teia de Alcance
Mundial para comunicag¢ao individualizada, interativa (CASTELLS,
1997, 379).
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Torezani (2006) explica que no ambiente virtual “a linguagem é diferenciada,
a leitura dos textos deixa de ser linear e passa a ser em forma de pontos, o leitor
determina a ordem do conteudo através dos links estabelecidos por si proprio”. De
acordo com Torezani (2006) o leitor também se torna autor, pois 0 mesmo pode
editar e criar seu proprio conteudo. O texto na internet € denominado hipertexto, que
€ o percurso nao-linear do texto. Cada leitor tem sua forma pessoal de ler,
consequentemente deixa de ter comego, meio e fim. Isso torna a leitura livre no
espaco cibernético.

Para Galli (2005, p.125) “o hipertexto permite todas as dobras inimaginaveis,
ou seja, ha um movimento constante de dobramento e desdobramento de um texto
e/ou das informagbes”. De acordo com Galli (2005) é nesse momento que aparecem

as principais diferencgas entre a interface da escrita (papel) e a interface virtual.

Um hipertexto é um conjunto de nés ligados por conexdes. Os nds
podem ser palavras, paginas, imagens, graficos ou partes de
graficos, sequéncias sonoras, documentos complexos que podem
eles mesmos ser hipertextos. Os itens de informacao nao séo ligados
linearmente, como em uma corda com nés, mas cada um deles, ou a
maioria, estende suas conexdes em estrela, de modo reticular.
Navegar em um hipertexto significa portanto desenhar um percurso
em uma rede que pode ser tdo complicada quanto possivel. Porque
cada no pode, por sua vez, conter uma rede inteira (LEVY, 1993, p.
33).

Segundo Lévy (1996), a palavra ‘virtual’ pode ser compreendida em pelo
menos trés sentidos: o primeiro, técnico, ligado a informatica, um segundo corrente e
um terceiro filosofico. Lévy (1996) no uso corrente, a palavra virtual € muitas vezes
empregada para significar a irrealidade — enquanto a “realidade” pressupde uma

efetivacdo material, uma presenga tangivel.

2.4 A midia Internet

O uso da internet como midia, com espacos publicitarios esta crescendo.
Segundo Brandao (2003) com o publico cada vez maior, a internet passa a ser um
canal de comunicacéo fundamental para as empresas criando uma oportunidade de
estreitar lagos entre as marcas e os seus consumidores. Mas Brandao (2003) afirma

que, como a internet € um meio novo, ela possui uma linguagem diferenciada, que
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ainda precisa ser explorada. Com sua interatividade e a possibilidade de respostas
em tempo real, a internet como canal apresenta desafios ainda ndo conhecidos pela
maioria das empresas e agéncias.

Nessa sociedade globalizada que vivemos com maior circulagdo de
informagdes, avangos tecnologicos, mudangas culturais e o crescimento econémico
solidificam a internet como a midia da rede global de computadores, em que milhdes
de pessoas estdo interligadas para estudar, trabalhar, comprar, viajar, como se o
planeta se tornasse um mundo tribal, a chamada aldeia global (TOREZANI, 2006).

De acordo com Dizard (2000), para a industria da midia, a internet aparece
como uma nova perspectiva de distribuicdo de uma ampla gama de servigos
avancgados de informagdes e entretenimento para maiores audiéncias.

Segundo Mielenhausen (2000, p. 55), “a Internet é instrumento importante, pois
oferece uma espécie de amostra gratis para o consumidor que se encontra a
distancia”. Portanto entende-se que as empresas devem desenvolver conteudos que
expliguem os seus produtos e servigos e satisfagam seus consumidores e possiveis
clientes.

A internet aparece com a diferenga de outros meios de comunicagéo, em que
0s papéis respectivos de fonte emissora e destinatarios parecem bem especificados.
Para Trinta e Polistchuck (2003, p.45), na internet todos os participantes ocupam
posi¢cdes simétricas, horizontalizadas. “Cada usuario € um criador/emissor em
potencial, porque o produto de sua criagdo pode ser posto a disposigdo de outros
usuarios — todos habilitados a tracar suas rotas de significacdo pelo sistema do
hipertexto”. Para Amaral (2008) usar a internet como canal interativo e fazer uso de
toda sua funcional potencialidade nessa dimensao, como via de comunicagdo nos
dois sentidos, do provedor para o cliente e do cliente para o provedor é a grande

vantagem da comunicagéao a partir do advento da internet.

As maquinas de infoentretenimento reinventam-se como organismos
de difusdo simbdlica, seja em decorréncia da brusca aceleragéo
tecnolégica, ou pela possibilidade de se ajustarem a vias de méo-
dupla no trafego de mensagens. Neste quadro de deslocamentos e
rupturas, o fendbmeno Internet precipita mudangas de paradigmas
que podem ser absorvidas em sintonia com a ideia de humanizacgéo
da sociedade. Na orbita da rede mundial de computadores, flutuam
instrumentos privilegiados de inteligéncia coletiva, capazes de,
gradual e processualmente, fomentar uma ética por interacdes,
assentada em principios de dialogo, de cooperacao, de negociagao e
de participacao (MORAES, 2001,67-68).
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2.5 Site (tipos)

A palavra site vem da lingua inglesa e sua traducéo literal quer dizer sitio.
Cruz e Gandara (2003) explicam que o site pode ser definido como um espaco na
web, onde € arquivado um conjunto de paginas e elementos digitais (imagens, sons
e textos) que ficam disponibilizados para os usuarios 24 horas por dia na internet,
além de representacéo grafica das paginas com conteudos especificos na web.

Segundo Chleba (2000, p. 115), um dos “objetivos de um site na internet é
apoiar a construgao da imagem corporativa, oferecendo informagdes que permitam o
desenvolvimento de uma imagem positiva em relagédo a empresa”.

Segundo Tomikawa e Montoro (2009) um site é uma aplicagdo de um
software direcionado a um publico vasto e funciona como cartdo de visitas da
empresa na internet (TOMIKAWA e MONTORO, 2009).

Acesso a qualquer tempo, de qualquer lugar: a internet possibilita
aos consumidores a oportunidade de fazerem compras de acordo
com sua conveniéncia e no ritmo que desejarem. Eles podem
acessar as lojas virtuais de casa, do trabalho, em viagem, de
qualquer lugar do mundo, sete dias por semana, 24 horas por dia. A
situacao é vantajosa também do ponto de vista do vendedor, pois ele
pode manter uma loja virtual aberta o ano inteiro, sem grande
interferéncia humana, podendo alcangar os compradores potenciais
onde quer que eles estejam. Personalizagdo da oferta:
acompanhando os habitos de cada consumidor. Em certos casos é
possivel personalizar a oferta virtual para atender as suas
exigéncias. Atualizagdo rapida: ao contrario do que acontece em
lojas reais ou na venda por catalogos, os veiculos de divulgacéo de
ofertas virtuais podem ser atualizados rapidamente. N&o precisa
manejar fisicamente a vitrine nem imprimir um novo catalogo. Da
para incluir e excluir artigos, mudar precos, fazer e trocar promoc¢des
quase instantemente. Do ponto de vista do fornecedor isso é
incrivelmente vantajoso, pois permite manter a oferta sempre
renovada. Compras por impulso: é provavel que as lojas virtuais
sejam as maiores propulsoras das vendas por impulso. Afinal € tao
facil e rapido encontrar o que se quer comprar e, por que nao, aquilo
que néao se quer também”(VENETIANER, 1999: 156).

Para Cruz e Gandara (2003) o meio de hospedagem n&o pode apenas pensar
em estar na internet para distribuir informacbes e nédo fazer negocios. Entende-se
que é preciso aproveitar essa presenca e reestruturar os canais de distribuicao para
poder atingir pessoas em qualquer local do mundo.

Peters (2000, p.20) afirma que:
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Ter simplesmente uma pagina na web e dizer que vocé esta fazendo
comércio eletrbnico, € bobagem. Mercados abertos significam que
qualquer pessoa pode comprar qualquer coisa em qualquer lugar.
Ter apenas um site ndo adianta nada para ninguém. Vocé precisa de
relacionamentos on-line que ajudem a construir fontes de dados.

Neste presente trabalho optou-se pelo aprofundamento da internet como meio
de comunicacao (midia). Ndo desconsiderando a importancia da distribuicdo dos
servigos feitos através do comeércio eletrbnico. Apenas optou-se por desenvolver a

pesquisa sobre a internet como midia.

2.6 Arquitetura de informacgao

Para pensar como essas informagbes devem aparecer nos sites das
empresas alguns pesquisadores comegaram a desenvolver o uso de arquitetura de
informagcdes em sites. Sobre esse aspecto, Lopez, Gago e Pereira (2003, p. 198)

sugerem:

(...) Entendemos que a arquitetura da informagédo inclui o
planejamento estrutural do mapa de conteudo: a definicdo de seus
itens de conteudo, das relagdes que operam entre eles e, em geral,
de toda a organizacgao de fundo que sustenta o sistema. A arquitetura
da informacgéo envolve, portanto, o estabelecimento de alicerces, os
espacos internos e o aspecto externo de um cibermeio.

Para exemplificar em topicos Rosenfeld e Morville (2002) unem os conceitos
sobre arquitetura de informagéo como:

1. A combinagcdo dos esquemas de organizagdo, rotulagdo e navegacao
dentro de um sistema de informacao.

2. O design estrutural do espaco informacional para facilitar a completude das
tarefas e o acesso intuitivo ao conteudo.

3. A arte e a ciéncia de estruturar e classificar websites e intranets para ajudar
as pessoas a encontrar e gerenciar informacao.

4. Uma disciplina emergente e uma comunidade de pratica focada em trazer
principios do design e arquitetura ao espaco digital.

Ja para Dijck (2003) o produto final de um projeto de arquitetura de
informacdo sdo documentos que demonstram toda a organizagéo informacional do

site (DIJCK, 2003) com duas caracteristicas basicas:
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* Registrar as regras de classificagdo, ordenacgéo, navegacéao, rotulacdo e
busca do website;

* Demonstrar a aplicacéo dessas regras nos conteudos e servigos do website,
gerando mapas de navegacao (sitegramas e fluxos de navegacéo), esquemas das

paginas e o vocabulario controlado.

2.6.1 Usabilidade

Segundo Dias e Maciel (2009), usabilidade originalmente & termo que foi
usado para definir a facilidade com que as pessoas usavam uma ferramenta ou
qualquer objeto com a finalidade de executar uma tarefa especifica. Para Dias e
Maciel (2009, p.34) “¢ comum atualmente pessoas fazerem a associagao
rapidamente do termo usabilidade com a simplicidade e facilidade de uso de
interfaces graficas digitais, toma-se como exemplo as usadas em celulares,
softwares ou websites”.

Para o (Governo do Estado de Sao Paulo, 2011) o sucesso é funcdo da
facilidade de uso e da redugdo do numero de erros encontrados. O sucesso
depende, entre outras coisas, de o cidadao conseguir:

* localizar o servigo que deseja;

* reconhecer o0 servico como necessario;

* reconhecer a informacgao necessaria para realizar o servico;
« efetuar sem erros a transacao;

* obter o resultado desejado.

Um dos maiores especialistas em usabilidade nos Estados Unidos, Nielsen
(1994), propde dez referéncias heuristicas de usabilidade:

m visibilidade do estado do sistema;

m mapeamento entre o sistema e o mundo real;

m liberdade e controle ao usuario;

m consisténcia e padroes;

m prevencao de erros;

m reconhecer em vez de relembrar;

m flexibilidade e eficiéncia de uso;

m design estético e minimalista;
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m suporte para o usuario reconhecer, diagnosticar e recuperar erros;

m ajuda e documentagao.

2.6.2 Interatividade

Para Silva (2011) o adjetivo "interativo" tem servido para definir qualquer coisa
ou sistema cujo funcionamento permite ao seu usuario algum nivel de participacao
ou de suposta participagéao.

De acordo com Primo e Cassol (1999, p.76), “a interatividade, é de
fundamental importancia para o estudo da comunicagdo mediada por computador”,
seja ela para educacédo a distancia, ou de software e de todas as areas que
abordam a interacdo homem-maquina e homem-homem via computador.

Para Machado (1997, p.24):

interatividade implica, em primeiro lugar, a reversibilidade das
posicdes relativas de um ‘autor’ e de um ‘usuario’, a reconsideragéo
da hierarquia de competéncias na relacdo homem-maquina e a
consequente problematizagdo de valores institucionais fortemente
enraizados em nossa cultura, como o direito autoral e a propriedade
da informagdo. Em segundo lugar, a interatividade nos forca a
repensar o proprio sentido da escritura (seja ela verbal, audiovisual,
multimidia, hipermidia ou o que quer que seja) e a redefinir o seu
papel num contexto em que é o receptor quem determina, no
momento da ‘leitura’, a forma e o sentido de um texto.

2.6.4 Web 2.0

O termo web 2.0 surgiu no comego do novo milénio depois do acontecimento
do estouro da bolha das empresas ponto-com no outono de 2001, e marcou uma
reviravolta na web. Segundo O’Reilly (2005) muitos empresarios concluiram que a
web tinha recebido uma receita publicitaria exagerada e que na realidade bolhas e
consequentes reorganizagbes demonstram ser um traco comum a todas as
revolugdes tecnoldgicas. De acordo com O’Reilly (2005) essas crises apresentam o
momento que uma nova tecnologia pode adquirir o seu lugar no centro das agdes e
as verdadeiras histérias de sucesso mostram suas forcas e os impostores séo

eliminados, e comecga a haver um entendimento sobre o que distingue um caso do
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outro. Para demonstrar essa fase ap6s a bolha, O’'Reilly (2005) tragou qual seria o
posicionamento estratégico da Web 2.0, conforme figura 1.

- szmmdemm
. Smmemmﬂeunmm )

Figura 01: Posicionamento estratégico da Web 2.0
Fonte: O’'Reilly (2005)

Para Primo e Smaniotto (2006) a Web 2.0 € a segunda geracéo de servigos
online caracterizando-se por facilitar os formatos de publicagcbes, compartiihamentos
e organizagao de informacgdes, além de propiciar o aumento dos espacos interativos
entre 0s usuarios e as empresas.

Coutinho e Bottentuit Junior (2007) tracaram as principais ferramentas da web
2.0 e classificaram em duas categorias:

a. Na primeira categoria, incluem-se as aplicagdes que s6 podem existir na

Internet e cuja eficacia aumenta com o numero de utilizadores registrados, como por
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exemplo: Google Docs & Spreadsheets, Wikipédia, del.icio.us, YouTube, Skype,
eBay, Hi5, etc.

b. Na segunda categoria, incluem-se as aplicagcbes que podem funcionar
offline, mas que também podem trazer grandes vantagens se estiverem online:
Picasa Fotos, Google Map, Mapquest, iTunes, etc.

O numero de ferramentas disponiveis na web que usam o paradigma da web

2.0 possui uma infinidade de exemplos, sendo que os mais populares sio:

- Softwares que permitem a criacao de uma rede social (social networking) como por

exemplo os Blogs, o Hi5, Orkut, Messenger;

- Ferramentas de Escrita Colaborativa, Blogs, wikis, Podcast, Google Docs &

Spreadsheets

- Ferramentas de comunicagéao online como o SKYPE, Messenger, Voip, Googletalk

- Ferramentas de acesso a videos como o YouTube, GoogleVideos, YahooVideos

- Ferramentas de Social Bookmarking como o Del.icio.us

2.6.5 Multimidia

Para entender as potencialidades da web como midia é preciso entender que
na internet podem estar todas as midias de acordo com Gouveia e Ribeiro (2009):
Multimidia € a combinacao de texto, graficos, imagens, video, audio, animacgao, e
qualquer outro tipo de meio por onde a informagdo possa ser apresentada,
arquivada, transmitida e processada sob a forma digital, controlada por computador,
em que para existir a multimidia precisa ao menos ter um tipo de midia estatica
(texto, graficos, ou imagens) e um tipo de midia dindmica (video, audio, ou
animacao).

Trinta e Polistchuck (2003) definem a Multimidia como uma forma de se fazer
uma convergéncia capaz de prover acesso rapido a qualquer tipo de informagéo

(escrita, sonora, visual), a qualquer momento que deseje e recorrendo a qualquer
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suporte de que se disponha (televisor, microcomputador, dispositivos de banda larga
e outros mais). Entende-se entdo, que o usuario pode fazer a escolha do trajeto por
uma linguagem unidimensional ou optar por um percurso multidimensional, indo de
uma linguagem a outra. Para isso sugerem o exemplo: “ouve-se uma composi¢ao
musical, por exemplo, interrompendo-se a vontade sua execug¢ao; em um ponto da
tela, consulta-se a biografia do compositor ou do intérprete” (TRINTA e
POLISTCHUCK, 2003, p. 159).

2.6.6 Internet no Brasil (nimeros)

A internet surgiu no Brasil em 1995 com um ritmo de crescimento
extremamente rapido, e os ultimos anos manteve a tendéncia do aumento do uso
das tecnologias entre os brasileiros.

A sexta pesquisa TIC Domicilios (2011) realizada pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil (CGl.br), com mais de 24 mil domicilios entrevistados em todas as
regides do pais, sobre infraestrutura tecnoldgica nos domicilios brasileiros, revelou o
perfil dos usuarios brasileiros de computador e Internet, uso do computador e da

Internet e mobilidade e portabilidade.

Domicilios brasileiros com computador
Percentual sobre o total de domicilios
Area urbana e Total Brasil (%)

8% 9%

40% - 36 39 — 35
32
1 28
30% » 55
20
20% | 17

10%

0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total Total Total
Brasil Brasil  Brasil
2008 2009 2010

Grafico 04: Domicilios brasileiros com computador
Fonte: Comité Gestor da Internet no Brasil (2011)
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De acordo com grafico 4, entre 2005 e 2010, a proporgcéo de domicilios com
computador aumentou mais que o dobro na area urbana (de 17 para 39 por cento),
porém, entre 2009 e 2010, a proporgéo alcangou 9% no total e 8% na area urbana,
um resultado bem menor que o de pesquisa anterior. Proporcionalmente, a

quantidade passou de 32% para 35% no total e de 36% para 39% na area urbana.

Domicilios brasileiros com conexao a Internet
Area urbana e Total Brasil (%)

40% 15%
13%
31
30% 27 27

20%

10%
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total Brasil Total Brasil Total Brasil
2008 2009 2010

Grafico 05: Domicilios brasileiros com conexao a Internet

Fonte: Comité Gestor da Internet no Brasil (2011)

Conforme grafico 5, nos domicilios brasileiros urbanos, de 2005 a 2010 a
média anual do crescimento do acesso a internet foi de 19%. Ja 2010 apresentou
uma taxa inferior, atingindo apenas 15% do crescimento verificado em 2009, ano

que apresentou o maior crescimento da série.
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Tipos de conexao a Internet
Banda Larga Fixa vs. Banda Larga Movel

Percentual sobre o total de domicilios que possuem Internet
Total Brasil (9%)

66 68

64

13
6 10 8
‘wl omll
LURBANA RURAL URBAMA RURAL URBAMA RURAL
Conex3o Discada Banda Larga Fixa Banda Larga Mével

m2008 w2009 =m2010

Grafico 06: Tipos de conexao a Internet

Fonte: Comité Gestor da Internet no Brasil (2011)

No grafico 6 observa-se que, entre os domicilios da zona urbana com acesso
a internet, 68% sao usuarios das conexdes de banda larga fixa, aumento
proporcional a queda do numero de usuarios de acesso discado que atingem
apenas 13% desses domicilios. Também na zona rural, a proporcdo de domicilios
com conexao de banda larga fixa cresceu 9%.

A tecnologia 3G e as demais tecnologias modveis apresentam expressivo
crescimento tanto na area urbana como na rural atingindo 67% na area urbana e

63% na area rural em relagéo a 2009.
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, Posse individual de celular
Area Urbana e Rural, Regiées Geograficas e Classe Social

Percentual sobre o total da populacao
Total Brasil (%)
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50 66 67
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Gréafico 07: Posse individual de celular

Fonte: Comité Gestor da Internet no Brasil (2011)

Conforme se verifica no grafico 7, a proporgdo de tecnologias moveis como
notebooks e celulares aumentou significativamente em todos os domicilios. Com
relacdo aos telefones celulares os maiores crescimentos proporcionais foram
verificados nos segmentos sociais menos favorecidos economicamente. Na classe
DE, o crescimento de 2009 para 2010 foi de 9%, passando de 54% em 2009, para
63% em 2010, na regido nordeste, passou de 63% em 2009 para 77% e a zona rural

atingiu um crescimento de 10% em relagéo a 2009.
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Posse de computador portatil no domicilio
Percentual sobre o total de domicilios
Classe Social -Total Brasil (%)

9%54
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Grafico 08: Posse de computador portatil no domicilio

Fonte: Comité Gestor da Internet no Brasil (2011)

No grafico 8, mostra-se que, ao contrario dos celulares, com relagdo aos
notebooks as areas rurais ndo apresentam crescimento, permanecendo presentes
em 15% de domicilios. O crescimento da quantidade de domicilios brasileiros com
notebooks ocorreu significativamente nas areas urbanas e classes sociais mais

elevadas, atingindo 70% dos domicilios da classe A.
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3 MARKETING E COMUNICAGAO DE MARKETING

3.1 Marketing

Marketing € uma palavra em inglés derivada de Market, que significa
mercado. De acordo com Limeira (2003) a palavra marketing tem seu uso para
expressar a agcao centrada para o mercado. Entende-se assim, que a organizagao
que utiliza o marketing tem o mercado como razao e foco das suas agoes.

Na década de 1950, apds o pOs-guerra, surgiu o0 novo conceito de marketing
moderno quando a industrializagdo mundial aumentou a competicdo entre as
organizagdes e a disputa pelo mercado trouxe novos desafios. Para Limeira (2003)
nao era suficiente desenvolver e produzir novos produtos e servicos com qualidade e
a custo competitivo para que aparecessem os lucros. Com o poder de escolha o
cliente ficou apto para selecionar uma alternativa que tivesse o melhor custo-
beneficio.

Ainda segundo Limeira (2003), as empresas, sabendo que o poder de compra
estava no controle dos clientes, comecaram a adotar praticas como pesquisas e
analise de mercado, adequando seus produtos de acordo com as caracteristicas,
necessidades e desejos dos seus clientes.

De acordo com o pensamento de McCarthy (1976), marketing € o
desempenho de atividades empresariais que oferecem os produtos e servigos de um
determinado produtor para o consumidor ou usuario, com a finalidade de satisfazer
as necessidades do consumidor/ usuario e atingir os objetivos da companhia.

Segundo Kotler (1996, p.21), o “marketing é a atividade humana dirigida para
a satisfacdo das necessidades e desejos através dos processos de troca”, entende-
se que para haver a troca é preciso conhecer seu cliente. Para Kotler (2000),
identificar e satisfazer as necessidades e os desejos do cliente € o maior objetivo do
marketing.

Seguindo nessa mesma vertente, Kotler e Armstrong (2003) explicam que a
fungdo do marketing é saber lidar com os clientes, entendendo, criando,
comunicando e proporcionando ao cliente o valor e a satisfagdo que s&o a

fundamental esséncia do pensamento do exercicio do marketing.
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Segundo Kotler (2000 p.30):“Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagao, oferta e livre negociacéo de produtos e servigos de valor com outros”.

Marketing pressupde a compreensao das necessidades, percepc¢oes,
preferéncias e interesse pela satisfagdo e pelos padrées de
comportamento da audiéncia-alvo, além da adequacdo das
mensagens, da midia, dos custos e das facilidades, a fim de
maximizar suas atividades na area em que é aplicado (AMARAL,
2008).

3.1.1 Marketing Mix

‘O desenvolvimento de um Marketing Mix deve ser uma parte integral da
selecdo de um mercado-alvo. Isto é, todos os elementos de uma estratégia de
marketing devem ser considerados simultaneamente” (MCCARTHY, 1976).

Para facilitar a compreenséo do conceito de Marketing Mix, McCarthy (1976),
desenvolveu a primeira ideia desse ferramental de marketing para reduzir os
problemas enfrentados pelas empresas em reduzir as variaveis no marketing mix,
formulando a teoria dos 4 Ps: produto, ponto (local), promogéo e preco.

Para exemplificar como deveria ser usado, McCarthy (1976) criou uma figura
para mostrar o inter-relacionamento dos 4 Ps com seu enfoque nos consumidores
(C).

Produto

Figura 02: Marketing Mix
Fonte: McCarthy (1976, p.85)
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Produto: o produto certo para o mercado-alvo
Ponto (local): alcangando o mercado-alvo
Promocao: falar e vender ao comprador

Preco: faga o certo e o justo

Para McCarthy (1976), os quatro P’s s&o essenciais para a boa analise do
marketing mix e na verdade interdependentes, mas nenhum tem maior importancia
que o outro. Para o autor todas as decisbes referentes aos Ps devem ser tomadas

ao mesmo tempo.

Entretanto, devemos em nosso estudo obedecer a uma sequéncia, e
a que se segue possui suas vantagens logicas. Desenvolvemos um
Produto que ira, assim o entendemos, satisfazer o mercado que
visamos. Procuramos depois um caminho (Ponto) para chegarmos
aos consumidores visados. A Promoc¢ao informa os consumidores
sobre a disponibilidade do produto que foi concebido para eles. Em
seguida é fixado o Preco, a luz da previsivel reacao do consumidor a
oferta total (MCCARTHY, 1976, p.87).

McCarthy (1976) apresentava uma orientacdo para distribuicdo de verbas de
marketing para evitar o desperdicio de investimentos visando o melhor rendimento
do valor a ser investido.

Ja Lauterborn (SCHULTZ, TANNENBAUM, LAUTERBORN, 1994, p. 14)
sugere o uso dos 4Cs, trocando os 4Ps desenvolvidos McCarthy (1976), com o foco
exclusivo no cliente. Cliente em lugar de Produto; Custo possivel para o cliente em
lugar de Preco; Conveniéncia em lugar de Pracga (Distribuicdo); Comunicagdo em
lugar de Promocao.

A seguir Kotler e Armstrong (1999) exemplificam como Launterborn (1994)

redefiniu os 4 P’'s como 4 C’s, com a orientag¢do voltada ao consumidor:

a. Produto significa valor do consumidor (os beneficios percebidos que sao
oferecidos para atender as necessidade e aos desejos, a qualidade do
servico recebido e ao valor de um bom negécio avaliando com relagao a
concorréncia).

b. Preco significa custo (o pre¢o € uma decisdo da oferta, custo é o equivalente
centrado no cliente também avaliado com relagé&o a concorréncia).
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c. Promocao significa comunicacéo (englobando todas as formas de dialogo
entre produto/ consumidor, incluindo as informacbes e o marketing de
relacionamento interativo bidirecional, ndo apenas a persuaséo da venda).

d. Local (ponto) significa conveniéncia (em termos do acesso dos consumidores
aos produtos que compram).

3.2 Comunicacao integrada de marketing

A comunicagao integrada de marketing faz parte de uma das quatro areas do
mix de marketing, o “P” de promog¢ao. Segundo Limeira (2003, p.272) o conjunto de

acdes integradas de marketing consiste em

fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem unica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma
imagem de marca diferenciada e sustentavel na mente do
consumidor; oferecer informacdes e incentivos para o consumidor
adquirir o produto ou servigo da empresa; e gerar atitude favoravel
dos diversos segmentos de publico para as iniciativas da empresa.

Limeira (2003) ainda ressalta que para obter éxito nas a¢des de comunicagéo
integrada de marketing é preciso que todos os elementos do programa de
comunicagdo sejam coordenados e integrados, de uma maneira que crie um
posicionamento, com mensagens e imagens exclusivas, que possam atingir a mente

do publico-alvo do produto ou servigco em questéo.

A comunicacgao de marketing, também conhecida como comunicacao
mercadolégica, tem como objetivo promover a troca de produtos e
servicos entre o produtor e o consumidor, logo abrange a
comunicacgao institucional e a ela deve estar integrada. Isso porque,
a comunicacgao integrada pressupde o desenvolvimento conjugado
das atividades de comunicacao institucional, abrangendo jornalismo,
editoracgao, relacdes publicas, propaganda, publicidade, promocgéao de
vendas, exposicdes, treinamento de vendas. Desse modo, a
comunicagado integrada de marketing é a forma encontrada para
fazer o planejamento global de comunicagdo, com as técnicas e os
meétodos especificos de cada area, usando uma so linguagem, para
realizar a promocgao/comunicacdo dos produtos e servicos entre o
produtor e o consumidor (AMARAL, 2008, p.54).
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Corroborando com esse pensamento, Santiago (2002, p.43) afirma que

a comunicagdo integrada de marketing € o desenvolvimento da
comunicagdo estratégica organizacional junto ao mercado,
promovendo, posicionando e divulgando produtos, servi¢cos, marcas,
beneficios e solugbes.

Santiago (2002) ainda ressalta que o principal objetivo da comunicagao
integrada de marketing é conseguir gerar o interesse e consequentemente uma
possivel compra e para isso a tarefa a ser seguida € sempre “lembrar, persuadir e
informar, sempre integrando de forma harmdnica a mensagem desejada junto ao
publico-alvo”.

Mas para conseguir obter uma resposta desejada dos efeitos da comunicagao
de marketing, Santiago (2002) explica que em principio deve ser identificado o
publico-alvo e suas necessidades.

Para o melhor entendimento sobre todas as atividades que fazem parte da
comunicacéo integrada de marketing, Limeira (2003, p.273-274) elencou e definiu as

acbes da seguinte forma:

Propaganda. E a forma paga para divulgar um produto. Uma forma nao pessoal de
comunicagdo de marketing, com um anunciante pré-definido, setorizada a um
publico-alvo e veiculada por uma midia de massa, segmentada ou dirigida, com o
objetivo de desenvolver uma imagem para a marca com base no seu plano

estratégico.

Promogdao de vendas. Oferta imediata de produtos, com incentivos como
descontos, brindes, prémios disponibilizados em um curto espago de tempo por um
determinado patrocinador. Pode ser ou ndo apoiado por uma propaganda, para criar
o desejo pela aquisicdo ou repeticdo da compra do produto. E uma ferramenta tatica
de marketing que deve ser utilizada criteriosamente. E uma ferramenta tatica de

marketing, devendo ser usada criteriosamente e com duragao limitada.

Venda. Realizada por meio de contato pessoal é a forma convincente e interativa de
comunicagéo, cara a cara entre o consultor de vendas da empresa e o consumidor,

com o objetivo maior de tirar possiveis duvidas e efetuar a venda do produto. E um
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meio de comunicacao dirigida e personalizada visando eliminar as obje¢des deste e
realizar a venda do produto. E um meio de comunicagdo eficaz, dirigida e

personalizada, o alto investimento é o seu problema.

Marketing direto. Comunicagéo impessoal e direta enviada para a base de contatos
da empresa. O contato pode ser feito via correio, fax, telefone, internet entre outros.
O objetivo da comunicagdo é obter uma resposta imediata do cliente e

consequentemente a venda do produto ou servico.

Relagées publicas. Técnica utilizada para relacionamento e comunicagao direta ou
indiretamente com os publicos interessados nas atividades da empresa,
denominados stakeholders, como: 0Orgaos publicos, representantes do governo,
legisladores, ativistas politicos, organismos de representagdo social, lideres de
opinido e a comunidade em geral, com a intencdo de criar uma imagem apropriada

em relagdo a marca do produto e as atividades da empresa.

Publicidade. Informacgdes sobre as a¢des da organizacao, seus servi¢os e produtos,

publicadas através da imprensa, para o publico-alvo, sem custo adicional.

Assessoria de imprensa. Para criar uma atitude favoravel sobre a marca da
empresa a assessoria de imprensa faz um relacionamento com oOrgdos e

representantes da imprensa, que sdo formadores de opiniao.

Promogao de eventos. Realizacdo ou patrocinio de eventos como feiras,
exposi¢cdes, congressos, palestras, seminarios, espetaculos, concursos e torneios

culturais ou esportivos, visando propagar e gerar uma imagem positiva da empresa.

Merchandising e comunicag¢ao no ponto-de-venda. A comunicagéo feita no ponto
de venda como cartazes, folhetos e displays com objetivo de captar a atencéo,
auxiliar o acesso do cliente ao produto e encorajar as vendas imediatas. Outro
aspecto conhecido como merchandising € a comunicagéo feita via inser¢gdo do
produto, da embalagem ou da marca no contexto de um programa na televiséo ou

no radio, como novelas ou musicais.
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Atendimento ao cliente. Para esclarecer o uso do produto, responder
questionamentos e resolver problemas de forma interativa, a comunicag&o, em geral,

€ criada pelo cliente.

Comunicagao pela Internet. Uma série de a¢des de comunicacéo interativa com o
consumidor, podendo ser um canal de vendas utilizando a internet, como e-mails,

sites e anuincios em formato de banners.

Embalagem. E o meio que forma a imagem do produto para o consumidor podendo
ter design e material diferenciado, € por esse canal que demonstra suas

caracteristicas e de seus beneficios.

Kotler e Armstrong (2003) enfatizam que para a comunicagédo integrada de
marketing ser efetiva deve transmitir a mesma mensagem em todas as atividades,
mesmo que seja através de abordagens promocionais variadas — como
propaganda, venda pessoal, promog¢do de vendas, relagdes publicas ou marketing
direto — a empresa deve ter uma mensagem unica. Kotler e Armstrong (2003)
afirmam que n&o usar uma mensagem unica pode confundir a cabega do
consumidor que estao expostos a uma variedade de midias como televisao, revistas

ou internet.

O resultado é uma miscelanea de comunica¢des aos consumidores.
A propaganda de massa diz uma coisa, uma promog¢ao de precgos
sinaliza outra, a etiqueta de um produto cria ainda uma outra
mensagem, a literatura de vendas da empresa diz algo totalmente
diferente e seu site Web parece estar fora de sincronia com todo o
resto (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p.365).

Kotler e Armstrong (2003) explicam que o problema é que essas
comunicagbes podem partir de locais diferentes da empresa. O setor de vendas se
posiciona diferente do que esta no sife. Em comunicagéo integrada de marketing

todas as informagbes devem focar o mesmo objetivo, a mesma proposta.
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4 TURISMO E MARKETING TURISTICO

4.1 Turismo: conceitos e importancia economica

4.1.1 Turismo

Devido a importancia do turismo enquanto atividade econdémica que contribui

para o crescimento do pais, no ambito regional, na visdo de Lage e Milone (1999), o

turismo € um produto que ganha gradativamente importancia na economia dos

paises, especialmente, os paises em desenvolvimento nos diversos segmentos a

mao-de-obra demandada pelo modelo tecnoldgico € cada vez mais escassa, no

turismo ainda verifica-se a geragao continua de empregos diretos e indiretos, o que

vai ao encontro das necessidades dos paises em desenvolvimento.

O turismo € um setor que vem se destacando pela importancia econdmica

que possui para um local, regido ou pais, por sua peculiaridade de trabalhar com

setores da economia e constituir fontes de geragdo de renda, emprego e qualidade

de vida.

O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento
temporario e voluntario de um ou mais individuos que, por uma
complexidade de fatores que envolvem a motivacdo humana, saem
de seu local de residéncia habitual para outro, no qual ndo exergam
atividades lucrativas ou remuneradas, gerando multiplas inter-
relagcbes de importancia cultural, socioeconémica e ecoldgica entre
0s nucleos emissores e receptores (MOTA, 2001, p. 43).

Moesch (2002, p. 9) confirma essa definicdo ressaltando que

o turismo é uma combinagdo complexa de inter-relacionamentos
entre produgcdo e servicos, em cuja composi¢ao integram-se uma
pratica social com base cultural, com herancga historica, a um meio
diverso, cartografia natural, relacées sociais de hospitalidade, troca
de informacgdes interculturais.

Em 1994, a Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT) acatou a seguinte

definigdo para Turismo:

(....) compreende as atividades que realizam as pessoas durante as
suas viagens e estadas em lugares distintos ao de seu entorno
habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano,
com finalidade de lazer, negécios e outros (OMT, 1998, p.44).
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Para Wahab (1977, p. 3), o setor do Turismo pode ser encarado como um
fendmeno do transito de pessoas em sua prépria nagéo ou atravessando fronteiras,
propiciando “interacbes e relacionamentos individuais e grupais, compreensao
humana, sentimentos, percepgcdes, motivacdes, pressdes, satisfagcdo, a nogdo do
prazer”.

Segundo De La Torre (1997, p. 15), “Turismo é a soma de relagbes e de
servicos resultantes de uma mudanca de residéncia temporaria e voluntaria
motivada por razdes alheias a negdcios ou profissionais”.

Andrade apud Schliter (2003, p. 610) conceitua turismo:

Turismo é o conjunto de principios que regulam as viagens de prazer
ou de negdcios, tanto no que se relaciona aos visitantes ou turistas,
como aqueles que se encarregam de recebé-los e de facilitar-lhes o
deslocamento.

Toda atividade turistica deve ser planejada de forma sustentavel, com o
objetivo de atrair, receber e acolher o turista com seguranca e satisfagéo, garantindo
o bem-estar na sua passagem pela localidade visitada (AVILA; VALADAO JUNIOR,
2006).

O desenvolvimento do setor turistico € uma estratégia utilizada por
diversos paises para competir no mercado globalizado na atualidade.
Isso se deve ao fato de que, dentre os setores econdmicos inseridos
nesse cenario de constantes inovagdes e demandas por produtos e
servicos diferenciados, o turismo se apresenta como um dos
principais setores capazes de promover aceleragdo econémica e, ao
mesmo tempo, incremento nas areas social, cultural e ambiental
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Com a oportunidade de exploracado das vocagdes da localidade, os gestores
do turismo utilizam e promovem os recursos naturais e culturais, dinamizando e
integrando todos os setores da economia local e regional. Além de todo esse
trabalho, os empresarios de turismo precisam articular suas ideias com as do setor
publico, para conseguir maior atracdo nado s6é pela qualidade da infraestrutura
disponibilizada, como o treinamento dos trabalhadores que operam em toda a
cadeia do turismo (SANTOS; TEIXEIRA, 2009).

De acordo com Tomikawa (2009), dois tipos de fatores influenciam na
evolucgéo do turismo, a partir dos destinos turisticos, sendo o primeiro relacionado ao

aumento do poder aquisitivo das pessoas e abertura comercial propiciada pelo
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fendbmeno da globalizagdo, especialmente dos paises desenvolvidos e em
desenvolvimento, e o segundo relativo as mudancas do comportamento do
consumidor de turismo, que passa a buscar novidades e inovagbes em destinos
turisticos.

Neste contexto, houve a necessidade de um olhar do marketing sobre o
turismo, com a finalidade de proporcionar a experiéncia do turismo um atrativo para

0 novo consumidor.

4.1.2 Turismo no Mundo

E notdria a importancia crescente que o turismo vem obtendo em todo o
mundo, pelo seu valioso papel no crescimento econdmico e social, na producao de
renda e empregos, sejam eles diretos ou indiretos. O turismo € um setor relacionado
ao consumo da demanda e tem realizacao influenciada pelo grau de renda dos
consumidores efetivos e da demanda em potencial.

De acordo com os dados da OMT (2009), no periodo entre 2000 e 2008, o
crescimento em viagens internacionais foi de 4,2% ao ano, chegando ao um total de
922 milhées de turistas no ano de 2008, gerando uma receita préxima de US$ 5
trilndes (World Travel & Tourism Council - WTTC). Esse fluxo do turismo mundial

pode ser analisado no grafico 09.
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Grafico 09: Comportamento do fluxo turistico internacional — 1995-2008

Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo — OMT

Segundo dados da OMT (2009), conforme explicitado no grafico 10, o
crescimento do numero de turistas tem acompanhado a descentralizagdo do turismo.
A Europa teve 52,9% das viagens internacionais em 2008, em 2000 o numero de
viagens era 57,4%. A América do Norte também teve queda em 2008 10,6% do
turismo mundial, j& que em 2000 era de 13,4%. Em contrapartida a Asia e o Pacifico,
que em 2000 tinham 16,2% do turismo mundial, em 2008 passou a obter 20,0% dos
viajantes. O Oriente Médio também cresceu passou de 3,6% em 2000 para 6,0% em
2008. Seguindo essa mesma tendéncia a Africa (4,1% em 2000 e 5,1% em 2008).
Ja a América do Sul manteve a mesma porcentagem na participacdo de 2000 a

2008, com 2,2% da participacao no fluxo internacional de turismo, conforme tabela 2.

Tabela 02: Distribuigdo do Turismo Mundial

[Mundo (Total de Turistas) 436.000.000 || 536.000.000 | 684.000.000 | 803.000.000 | 847.000.000 | 904.000.000
Europa 60,16% | 57.98% |  57.39% | 5464% | 545a% |  5390% .
Asia e Pacifico 12,87% 15,39% 16,19% 19,34% 19,71% 20,12% 19,97%
América Central e Caribe 3,07% 3,16% 3,11% 3,07% 3,13% 3,05% 3,10%
América do Norte 16,44% 15,00% 13,38% 11,21% 10,70% 10,54% 10,61%
América do Sul 1,77% 2,18% 2,25% 2,28% 2,21% 2,21% 2,26%
Africa 3,49% 3,75% 4,09% 4,67% 4,89% 4,99% 5,09%
Médio Oriente 2,20% 2,54% 3,59% 4,79% 4,83% 5,20% 6,03%

Fonte: OMT. World Tourism Barometer. Madri, v. 7, n. 2, junho 2009.
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4.1.3 Turismo no Brasil

Ja no Brasil, segundo o Ministério do Turismo (2010), em 2007, o turismo
gerou uma renda de R$ 168,8 bilhdes em todas suas atividades. Como o turismo
constitui-se exclusivamente como uma atividade prestadora de servigos sua
participacdo do valor total produzido significa 7,1% no setor de servicos do Brasil.
Em comparagdo com toda economia brasileira esse numero representou 3,6%.

Ainda de acordo com o Ministério do Turismo (2010) no ano de 2007, o setor
do turismo pagou R$ 35,9 bilhdes em salarios e outros rendimentos relacionados
com o trabalho, um aumento nominal (sem descontar aumentos de prec¢o) de 14,6%
em relagéo a 2006. A soma das remuneragdes dessas atividades representava 4,6%
do total do setor de servigos e 3,3% do total da economia, de acordo com graficos 10
a 13 e tabela 2.
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Gréfico 12: Desembarques internacionais de passageiros em aeroportos do Brasil — 2005-
20107

Fonte: Empresa Brasileira de Infraestrutura Aeroportuaria - INFRAERO

2010

Também sdo mencionados dados sobre a evolugdo mensal da receita e

despesa cambial turistica no Brasil, no periodo 2010 e 2011, conforme tabela 3.

2 Corresponde ao somatorio dos desembarques de voos regulares e ndo regulares.
Receita Cambial - Variagdo Mensal 2010/2011
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Tabela 03: Evolugdo mensal da receita e despesa cambial turistica no Brasil — 2010-
2011

2010 2011 Variacdo Variacdo
Receita Despesa Receita Despesa Yo Yo

(uss (uss (uss (Uss Receita Despesa
milhdes) milhdes) milhdes) milhes) 2010/2011 2010/2011

Jan 366 1217 995 1741 3,09 43,03
Fev 509 1.002 972 1.333 12,46 33,02
Mar 576 1121 630 1.650 9,37 47,12
Abr 460 1229 540 1.943 17,3 38,11
Mai 403 1.156 243 1.664 33,11 43,80
Jun Gl 1.325 430 L8354 18,33 e .
Jul 433 1.537 459 2,196 11,68 42,87
Ago 435 1.304 605 1.903 23,8 45,96
Set 454 1.580 221 1775 14,61 12,43
Out 133 1.708 530 1.720 21,23 0,71
Mo 560 1.515
Dez 607 1726
Total 3,919 16,422

Fonte: Banco Central do Brasil

http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/estatisticas_indicadores/receita_cambial/
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Grafico 13: Desembarques nacionais de passageiros em aeroportos do Brasil 2005-
2010°

Fonte: Empresa Brasileira de Infraestrutura Aeroportuaria - INFRAERO

4.2 Marketing Turistico
4.2.1 Marketing turistico
Em se tratando de turismo precisa-se conceituar e diferenciar o marketing

relacionado a servigo do marketing relacionado a produto. O marketing turistico faz

uso dos conceitos de marketing de servigos ja que néo existe um produto tangivel a

® Corresponde ao somatério dos desembarques de voos regulares e ndo regulares.
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ser consumido. De acordo com Lovelock e Wright (2001), existem duas defini¢gdes
que explicam o marketing de servigos:

a) Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, 0 desempenho € essencialmente
intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
producao.

b) Servigo sao atividades econémicas que criam valor e fornecem beneficios
para cliente em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizagdo de
uma mudancga desejada no ou em nome do destinatario do servico.

Para diferenciar o conceito de marketing de bens de consumo e servigos

Middleton (2002) criou um quadro exclusivo para o turismo:

Bens Servigos

Sao fabricados Sao realizados

Feitos em locais normalmente Realizados em instalagdes dos
fechados ao acesso de clientes|produtores, em geral com total
(separaveis) participacéo do cliente (inseparaveis)

Os bens sdo entregues em Os clientes viajam para locais em
locais em que moram os clientes que ha servicos

A compra confere propriedade A compra confere direito de
e direito de uso aos critérioslacesso temporario em local e hora pré-
exclusivos do proprietario programados

Os bens apresentam uma Os servigos sao intangiveis no
forma tangivel no ponto-de-venda elponto-de-venda; em geral, ndo podem ser
podem ser inspecionados antes dajinspecionados (a ndo ser "virtualmente")
venda

Podem ser criados estoques do Pereciveis; os servicos podem ser
produto, o qual pode ser mantido parajcolocados em inventarios, mas néo
venda futura podem ser estocados

Obs:. Essas caracteristicas sdo as que se aplicam a maioria dos servigos
e bens. Na pratica, a maioria dos bens fisicos &€ comercializada com um forte
elemento de servigo anexo.

Quadro 01: Caracteristicas genéricas que distinguem servigos de bens
Fonte: Middleton (2002).

Para Cobra e Zwarg (1986, p.6) ha seis caracteristicas basicas que

distinguem servicos de produtos em geral:



59

- Os servicos sao intangiveis - um produto € um objeto, algo palpavel, o
servico é o resultado de um esfor¢o, uma performance.

- Os servicos sao simultaneamente produzidos e consumidos - 0s servicos
sao geralmente produzidos e consumidos ao mesmo tempo.

- Os servicos sao menos padronizados e uniformes - 0s servigcos sao
baseados em pessoas ou equipamentos e fica dificil ele ser produzido sempre de
maneira uniforme e padronizada.

- Os servigos nao podem ser estocados - uma caracteristica do servico € que
ele, uma vez produzido, deve ser consumido.

- Via de regra ndo pode ser protegido por patentes - o0s servicos sao
facilmente copiados e raramente podem ser protegidos por patentes.

- E dificil se estabelecer o prego - como o servico se apoia em trabalho
humano, os custos de produgédo variam pois sdo estipulados subjetivamente por
quem o produz.

Conforme Amaral (2008), uma organizacdo, seja ela qual for, quando é
orientada para o marketing, precisa mapear as necessidades e os desejos do seu
publico-alvo, para melhor atendé-los, com produtos e servicos adequados quanto a
comunicacao e distribuicdo, design e o preco competitivo. Essa € a fungdo mais
importante da administracéo dos gestores de turismo.

E para saber trabalhar com essas necessidades e percepgbes €& preciso
entender quem é o verdadeiro turista. No quadro abaixo Castelli (1996), definiu
quem sdo oOs viajantes e quem s&o as pessoas que entram nas estatisticas do
turismo, podendo assim dizer quem sdo as pessoas que consomem o produto

turistico, conforme figura 3.
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VIAJANTES

| Incluidos nas Estatisticas do turismo? |

| SIM | | NAO |

Turista Excursionista

Imigrantes
permanentes —
e temporarios

Visitante que Visitante que Diplomatas
permanece pelo | | permanece
menos 24hs no menos de 24hs
local visitado no local visitado
Representantes
— consulares
Objetivos da
viagem
Refugiados
Negobcios Lazer, férias
Estudos Saude Membros das
congressos forcas —
e convencgoes armadas
Eventos e datas Familia
comemorativas Némades
Esporte Religiao
BR Passageiros em
trénsito —
Outros
T Objetivos Trabalhadores
de
fronteiras

Figura 03: Classificacao dos viajantes
Fonte: Castelli (1996, p. 25).

Segundo Baptista (2003), o marketing turistico significa um meio de criar uma
situacdo centrada entre a satisfacdo dos desejos dos turistas e as necessidades e
os interesses dos destinos ou das organizagdes turisticas.

Baptista (2003) ainda ressalta que o marketing em turismo € uma forma de
gestdo das organizagdes de turismo, que analisam seus clientes, existentes e
potenciais, e geram informagdes para comunicar com sua demanda, entendendo

suas necessidades e influenciando-as em escala local, regional, nacional e
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internacional, tendo o foco de entender e adequar os produtos turisticos para atingir
a satisfacéo do turista e otimizar os objetivos das organizagdes.

Ao contrario dos outros segmentos da atividade econdmica que, na relacéo
com o consumidor apresentam relativa independéncia do setor publico, o marketing
turistico tem como caracteristica uma relativa interdependéncia entre o setor privado
e publico necessaria para a manutencao de um dos elementos centrais do marketing
mix, a qualidade do produto turistico. Essa interdependéncia esta ligada diretamente
no que tange ao relacionamento dos dois setores com o consumidor final (DIAS;
CASSAR, 2005).

O marketing turistico € um processo no qual a estrutura da procura
turistica € antecipada e satisfeita através da concepgdo de um
produto — ou servigo -, a distribuicéo fisica, a fixagdo de um valor de
troca, a comunicacdo entre a organizagdo e seu mercado, no
interesse maximo da empresa e dos consumidores (TOQUER; ZINS
1999, p.13).

Nesse contexto, pode-se verificar que o marketing basico adaptado e
direcionado para promog¢ao de produtos relacionados ao turismo de uma localidade,
um nucleo, uma regido ou um pais, assim como a empresas do setor turistico ou
prestadoras de servicos de entretenimento que tem por objetivo a satisfacédo dos
clientes de determinados segmentos com o intuito de obter lucros € o que se
denomina marketing turistico (BARBOSA FILHO, 2009).

Barbosa Filho (2009) ainda ressalta que o crescimento da atividade turistica
em varios nucleos e, consequentemente, o aumento da concorréncia entre os
destinos transformam a diferenciacao da oferta no principal fator de atracao para o
publico exigente, que busca ndo s6 a fuga do cotidiano, e sim novos servigos e
forma de lazer diferenciada, tornando assim o cenario da atividade turistica
altamente competitivo e mutavel.

Devido a todas essas mudancgas, Cruz e Gandara (2003) sintetizam que no
mundo globalizado e altamente competitivo, com ofertas de produtos e servigos
turisticos variados, a inovacdo e a constante qualidade da oferta, devem ser

consideradas como mais importantes agdes estratégicas do marketing turistico.
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4.2.2 Produto Turistico (servigos)

Mesquista e Rocha (2009), colocam a atividade turistica total como fruto da
combinagdo de produtos e servigos ofertados aos visitantes que satisfazem as
expectativas quando visitam a localidade.

Seguindo nessa mesma vertente, Arruda e Pimenta (2005) ressaltam que os
produtos turisticos sao caracterizados por todo bem e servigco produzido nas
atividades de viagem atendendo as necessidades dos turistas. Essas necessidades
nao estao ligadas a motivagdo de um unico turista e sim a todos os consumidores
reais destes produtos: transporte, hospedagem, agenciamento, alimentacéo,
entretenimento entre outros servigos ligados ao turismo.

Vaz (1999, p.32) sintetiza que:

0 produto turistico € um conjunto de beneficios que o consumidor
busca em uma determinada localidade e que sado usufruidos tendo
como suporte estrutural um complexo de servigos oferecidos por
diversas organizagoes.

Mas muitas dessas organizacbes podem n&o atender exclusivamente o
turismo. Um exemplo é o servi¢o de transporte, que pode ser usado para as pessoas
que trabalham e moram na localidade turistica. Existem servigos basicos de uma
cidade que estdo intrinsecos nos servicos de turismo. Vaz (1999) ainda fez um
quadro em sua obra listando as atividades econbémicas envolvidas no turismo,

segundo a intensidade do seu relacionamento com o setor de turismo:
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Fonte Exclusiva Fonte Fonte Alternativa
Complementar o
o Orgdo Oficial de e Museu e Edificio e Associacao
: Histérico Corporativa de Setor
Turismo Afim
e Associacio e Centro de Cultura e e Centro de Esporte
. Teatro e Centro de Compras
Corporativa do Setor e Casade e
de Turismo Espetaculo Lojas de

Especialidades

J Con\./ention Burgau e Casa Noturnae e Agéncia de
Pavilhdo de Feiras e Boate Publicidade e
. e Restaurante e Bar Relacdes
Exposicoes e Transportadora Publicas
Local e Tradutor e Intérprete
e Centrode oca e Produtor Gréfico
Convengdes ° Alyguel de Carros e Locaggo de
i e Midia Equipamentos
e ParqueTematico e de
Aquatico Comunicagdo
e Hotel e Hospedaria * Grupo '&nnuirs;:cé‘aglé%e
e Transportadora . Spnsultorias
iversas
Longo Curso e Arquitetura e
e Operadora Decoracéao

e Aluguel e Venda de
Imbvel

e Saldo de Beleza

e Servicos Médicos

e Agéncia de Viagens

Quadro 02: Atividades econémicas envolvidas no turismo
Fonte: Vaz (1999, p.128)

Analisando o quadro 2, elaborado por Vaz (1999), pode-se dizer que uma
cidade precisa ja ter uma infraestrutura de servicos para a populagéo local e se
preparar para atender os turistas que também podem fazer uso de servigos basicos.
Um exemplo basico dessa necessidade é o uso de servicos médicos, transportes e

do comércio em geral.

O produto turistico nao € um bem movel. O que vai ao consumidor é
uma representacao imaginaria do que o produto pode proporcionar:
lugares agradaveis, estrutura de transporte, acomodagédo e outros
servigcos. Para consumir o produto, entretanto, o consumidor deve ir
até a destinagcdo. Quem se desloca é o consumidor, ndo o produto
(VAZ, 1999, p. 51-52).

Nesse mesmo sentido, Ruschmann (2001, p.23), explica a diferenga dos
produtos turisticos dos produtos industrializados. Um produto industrializado o
consumidor pode ver, pegar, testar antes de efetuar a compra. Ja o produto turistico,

0 consumidor ndo consegue ver o que esta comprando antes de consumir o produto,
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‘compbe-se de elementos de percepgdes intangiveis e é sentido pelo consumidor
como uma experiéncia”.

Trigueiro (2001), ressalta que os produtos turisticos s&o produzidos pelos
fornecedores no mesmo tempo em que é consumido pelos clientes, fica dificil a
padronizacao e muitas vezes é dificil prever a qualidade dos produtos, pois nenhum
produto turistico & exatamente igual a outro, ndo podendo ser armazenado, e tem a

sazonalidade que pode influenciar na compra.

Os mercados de turismo séo constituidos por produtos diferenciados
entre si. Cada produto ofertado no mercado, cada atrativo turistico
oferecido ou cada pacote turistico possui caracteristicas proprias que
diferencia dos demais produtos, caracterizando-se, de certa forma,
como um mercado monopolista. Do ponto de vista da hotelaria, n&o
existem dois hotéis iguais, com servicos iguais, instalados no mesmo
lugar, pois ndo conseguiria fazer exatamente da mesma maneira do
outro, ao mesmo tempo. Entretanto, produtos e servicos semelhantes
podem tornar-se concorrentes em fungao da relagao custo-beneficio,
pois, mesmo que o consumidor esteja disposto a pagar mais por seu
produto preferido, se o precgo vier a subir muito, este deixara de lado
suas preferéncias e podera vir a instalar-se em um hotel concorrente.
Na hotelaria, a concorréncia monopolistica é a prépria das categorias
intermediarias, constituidas de pequenos e médios hotéis, por ser
apresentarem com servigos individualizados e baixa padronizagéo
(MOTA, 2001, p. 63).

A viagem turistica tem como caracteristica a pluralidade de elementos que
sdo desenvolvidos por varias organizagbes, nem todas empresas de turismo. O
produto turistico € tdo complexo e se diferencia dos outros tipos de produto quando
considera em sua oferta as preferéncias e as necessidades do consumidor-turista ao
ponto de torna-lo parte do processo produtivo que forma o produto turistico integral
(DIAS; CASSAR 2005).

Dois grandes diferenciais do servico sdo descritos por Middleton (2002): o
primeiro se apresenta na figura dos funcionarios das empresas de servigcos; suas
atitudes, seu jeito de ser e a forma como se comportam s&o necessariamente
relevantes para o desempenho do produto e para a satisfacdo do cliente, que
considera esse contato como aspecto inseparavel do produto do servigo. Tal
sentimento n&o ocorre com relagdo aos funcionarios de uma fabrica que nao tem
contato direto com o cliente e com relacdo aos produtos fisicos, que podem ser

testados, garantidos pelas fabricas e por legislagdo especifica, o que ndo ocorre com
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0s servigos, que dependem do desempenho dos funcionarios, sem que para tal, haja
garantias.

O segundo trata da perecibilidade que esta diretamente ligada ao consumo do
produto que tem locais e datas fixados e dependem da presenca do consumidor no
local do produtor e das vendas que tem prazo para serem efetuadas sob pena de
serem perdidas.

Arruda e Pimenta (2005) definem o turismo como uma forma de combinacéo
de bens e servigos, recursos e infraestruturas, oferecendo vantagens ao turista,
conseguindo satisfazer suas motivagdes e expectativas, com disponibilidade para o

cliente consumir o produto, neste caso, o produto turistico.

4.2.3 Demanda turistica

Toda localidade tem seus atrativos para o turista, sejam eles naturais ou
culturais ou eventos programados. Toda cidade tem uma vocagao para o turismo. O
trabalho de marketing a ser feito € mapear esses atrativos turisticos identificando
qual o melhor publico para cada equipamento turistico.

Mota (2001) separa o que de mais importante cada localidade poderia ter
como um atrativo turistico. E claro que & uma representacéo basica do que pode ter

e nao uma classificagéo fechada dos atrativos turisticos, de acordo com quadro 3.

Tipo de atrativo Descricao

« Atrativos naturais Montanhas, planaltos, planicies, praias, mangues, baias, ilhas,
arquipélagos, atéis, canais, rios, lagos, pantanos, cachoeiras, aguas
termais, fontes hidrominerais, parques, reservas, grutas, cavernas,
areas de cacga e pesca etc.

e Atrativos historico- Monumentos arquiteténicos, ruinas, obras de arte, esculturas,
culturais pinturas, sitios histéricos, parques arqueoldgicos, museus, bi-
bliotecas, arquivos, institutos histérico-geograficos, outros.

* Folclore Manifestacdes religiosas e crencas populares, musicas e
dancgas tipicas, gastronomia e bebidas tipicas, arquitetura popular,
artesanato, feiras, mercados, festas e comemoragbes civicas,
populares e folcléricas etc.

. Acontecimentos Congressos e convengdes, feiras e exposi¢des, eventos artis-
ticos, desportivos, socioculturais, carnavais etc. Realizagbes técnico-
cientificas (exploragéo agricola, pastoril, minérios, industrial, usinas,
barragens, zoolbgicos, aquarios, jardins botanicos, planetarios etc).

programados

Quadro 03: Classificagdo dos atrativos turisticos
Fonte: Mota (2001)
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Com essa classificacdo é possivel identificar o que a localidade tem de
melhor para oferecer para os turistas, podendo trabalhar com imagens que criam
desejos no consumidor para a compra do produto turistico. E para facilitar essa
identificacdo das caracteristicas da localidade, Vaz (1999) separou os fatores de

atratividade diferenciando pelo tipo e o que determina a escolha do turista:

Fator Caracteristica da Localidade
Determinante
Mudang¢a de Ambiente Ocupacao econémica (industrial, servi¢os, agraria)

Topografia (campo, praia, montanha) Tamanho da
cidade (grande, média, pequena) Personalidade
(cosmopolita, tipica)

Repouso Existéncia de areas apraziveis
Nivel de qualidade de vida
Organizagao urbana

Recreacgao Quantidade e variedade de diversdes

Tratamento Existéncia de centros de saude e estética

Aquisicao e Patrimbnios histérico e artistico

Troca de|Centros especializados

Conhecimento

Projecéo Social Grau de repercussdo dos eventos
Popularidade e prestigio dos visitantes habituais
Qualidade dos equipamentos turisticos

Funcionalidade Instalacdes adequadas para atividades

especificas
Praticidade Localizagao
Economia Adequacgao dos precos as condi¢des financeiras do

turista Potencial de negocios e compras Custo de
permanéncia
Areas de Interesse ou|Representatividade mercadolégica da localidade em

Preferéncia uma area de interesse

Grau de|Capacidade de oferecer oportunidades aos turistas
Envolvimento e|para usufruir sua permanéncia sob diversos modos
Intensidade

Quadro 04: Tipos de Localidades Turisticas Adequadas aos Fatores Determinantes de
Escolha
Fonte: Vaz (1999)

Depois dessa identificagdo Vaz (1999) sugere que a localidade, ao
reconhecer seus atrativos, pode apostar seus trunfos mercadolégicos no publico-
alvo adequado, evitando o desperdicio de dinheiro tentando trazer um publico que

nao se adequa ao produto oferecido na localidade.

Demanda turistica pode ser entendida, em termos econédmicos, como
a quantidade de bens e servicos consumidos pelos turistas, embora
sejam raras as vezes em que esse termo é utilizado diretamente para
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o turista, como a quantidade de turistas que visita uma determinada
destinagéo (ZARDO 2003, p.11).

Para o Ministério do Turismo (2010), demanda turistica é toda e qualquer
pessoa que viaje para locais diferentes do local de trabalho e do local onde residem,
desfrutando de produtos e servicos da localidade visitada. A demanda turistica &
divida em dois seguimentos, demanda real (numero de pessoas que viajam para a
localidade) e demanda potencial (numero de pessoas que desejam viajar para a
localidade).

Para uma acdo de marketing eficaz, Vaz (1999) considera importante
pesquisar a situagcdo do mercado em que esta inserida a empresa de turismo. A
demanda existente é ponto de partida para qualquer planejamento futuro. Parte do
pressuposto que a organizagao turistica ja tenha um publico, ainda que pequeno.
Sendo assim, o objeto de estudo da demanda turistica podem ser os visitantes de
uma localidade, os hdéspedes de um hotel ou um cliente em um restaurante.

De acordo com Dias e Cassar (2005), todo empreendimento econémico, seja
ele de qual setor for, busca produzir produtos e servicos que satisfacam as
necessidades da demanda em troca de uma adequada recompensa. Essa busca
para atender as necessidades do consumidor em obter os produtos é que
caracteriza a demanda de cada setor.

E para poder mapear a demanda de uma localidade, Middleton (2002) tragou
0 que seriam os principais determinantes da demanda turistica que s&o definidos em

oito grandes itens:

a) Fatores econémicos e pregos comparativos.
b) Demografico, incluindo educacéo.

c) Geogréfico.

d) Atitudes socio-culturais em relagéo ao turismo.
e) Mobilidade

f) Governo/ regulamentacao.

g) Comunicagbes de midia.

h) Tecnologia da informagéo e comunicagdes.
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Cada um desses fatores pode influenciar na decisdo de compra do turista. Por
isso a importancia da analise da demanda existente, saber de que regido o turista
vem, qual o nivel cultural da pessoa, se vem de carro, 6nibus, avido ou carona, além
de estar totalmente atento as mudancas tecnologicas e governamentais. Para
Middleton (2002), todas essas caracteristicas sdo importantes para definir a
demanda.

O grande problema da demanda turistica é a sazonalidade, que nada mais &
do que a flutuacdo da demanda entre os periodos do ano. Para o administrador,
centrado ao marketing, saber trabalhar com a sazonalidade é um desafio do
mercado de turismo.

Para Middleton (2002), essa é a maior preocupacgao do gerente de marketing,
devido ao fato de ser perecivel a oferta, por isso os esforgos séo grandes para gerar

0 maior numero possivel de demanda nas baixas.



Sazonalidade turistica

Causas

Férias escolares

Tempo livre

Efeitos

Alto fluxo turistico

Baixo fluxo turistico

incentiva o mercado
— informal

fatores mercadol6gicos

(concorréncia, moda, baixa
segmentagao de produtos

fatores ambientais
(guerras, situagdes
politicas)

fatores ecoldgicos
(clima, furacdes etc.)

fatores econdmicos
(variacbes de cambio
poder aquisitivo)

fatores estruturais
(violéncia, epidemias etc.)

inflagéo no nucleo
— receptor

pode gerar
— prostituicdo

degradacgéo do
— meio ambiente

desemprego

queda no faturamento
— de empresas turisticas

compromete a
— qualidade
no atendimento

altera promogdes dos
— produtos turisticos

altera pregos dos
'— produtos turisticos

Figura 04: Causas e efeitos da sazonalidade turistica

Fonte: Mota (2001)
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Para entender os movimentos realizados pela demanda, suas
modificagdes e nuances, o planejador da estratégia do turismo e os
empresarios de uma localidade, regido ou cidade, devem entender o
comportamento do mercado turistico, da oferta turistica de sua

localidade e dos produtos oferecidos para os clientes.

Esse

entendimento servira para ajustar a oferta de produtos e servicos,
visando estar de acordo com a expectativa do turista. Assim, para
compor uma estratégia competitiva, deve-se entender como deve ser
a relagao entre oferta de produtos turisticos e a demanda existente
(BRASIL, MINISTERIO DO TURISMO, 2010).
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4.2.4 Segmentacao de mercado

Com a identificacdo dos atrativos turisticos e com as determinantes que
fazem com que o turista escolha esse ou aquele produto turistico, chega a hora dos
gerentes de marketing usarem essas informagdes para gerar um segmento de
mercado em que ele vai buscar atingir para maximizar o retorno da satisfacao dos
clientes, pois ele adapta o produto para conquistar o segmento determinado.

Com isso, a segmentacdo de mercado aparece com uma ferramenta
fundamental, conquistando, criando necessidades e desejos no cliente. As
empresas, organizagbes publicas e privadas do setor, usam o conceito de
segmentacdo de mercado para atingir os mais variados publicos (AVILA; KUSHANO;
SILVA, 2008).

Essa ideia faz com que o mercado cada vez mais fique segmentado,
atendendo as necessidades especificas de cada nicho, adaptando produtos e
servigos, criando novos roteiros, para atender as necessidades dos turistas (AVILA;
KUSHANO; SILVA, 2008).

Para o Ministério do Turismo, a segmentacéo é entendida como uma
forma de organizar o turismo para fins de planejamento, gestdo e
mercado. Os segmentos turisticos podem ser estabelecidos a partir
dos elementos de identidade da oferta e também das caracteristicas
e variaveis da demanda (BRASIL, MINISTERIO DO TURISMO,
2010).

Sao de total prioridade no marketing turistico os estudos de mercado e de
segmentagdo. O motivo da viagem é a principal variavel para segmentar o mercado
(VALDES, 2003).

Com o objetivo da melhor compreenséo dos gerentes de marketing sobre os
segmentos do mercado de turismo, Ignarra (1999) destacou os tipos de segmentos

existentes no mercado:
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Critérios de segmentagao

Segmentos

ldade

Turismo infantil, juvenil, meia idade, terceira idade

Nivel de renda

Turismo popular, de classe média, de luxo

Meio de transporte

Turismo aéreo, rodoviario, ferroviario, maritimo,

fluvial/ lacustre

Duracao da permanéncia

Turismo de curta, média e longa duracao

Distancia do mercado(Turismo local, regional, nacional, continental,

consumidor intercontinental

Tipo de grupo Turismo individual, de casais, de familias, de
grupos

Sentido do fluxo turistico

Turismo emissivo, receptivo

Condigéo geografica

destinacao turistica

da

Turismo de praia, de montanha, de campo, de

neve

Aspecto cultural

Turismo étnico, religioso, historico

de

destinacao turistica

Grau urbanizagao

da

Turismo de grandes metrépoles, de pequenas

cidades, rural, de areas naturais

Motivagcéo da viagem

Turismo de negécios, de eventos, de lazer, de
saude, educacional, de aventuras, esportivo, de

pesca

Quadro 05: Segmentos do mercado turistico

Fonte: Ignarra (1999, p. 80-81).

Com a definicdo feita por Ingarra (1999) o gerente de marketing pode

identificar qual publico-alvo ira trabalhar e a melhor forma de atingir o objetivo, que

neste caso é a obtengdo do maior numero de pessoas de cada segmento e evitar o

desperdicio de investimentos com um publico ndo adequado para a determinada

localidade. Isso ndo quer dizer que esse publico ndo possa visitar.
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Um dos aspectos mais importantes da demanda turistica é a
possibilidade de se trabalhar com grupos que apresentam interesses
coincidentes. Isso permite que se maximize as possibilidades de
comunicagao com esses grupos, apresentando-lhes a possibilidade
de desfrutar de forma completa aquilo que aspiram durante o tempo
da viagem. Nesse sentido, do ponto de vista do marketing, a
segmentacdo da demanda assume um aspecto dos mais
importantes, pois permitira a diminuicdo de custos e a adequacao da
infra-estrutura do destino a um determinado publico-alvo. Com isso,
evita-se a dispercao de esforcos no atendimento a um publico
desordenado e que variard na medida em que nao tenham sido
atendidas suas expectativas (DIAS; CASSAR 2005, p. 132).

As empresas turisticas devem ajustar suas ofertas as exigéncias dos
consumidores dividindo o seu mercado em subsegmentos homogéneos e devem
adaptar sua administracdo do marketing para satisfazer as caracteristicas diferentes
de cada segmento. Toquer e Zins (1999) entendem que o mercado € heterogéneo,
com necessidades diferentes, e o reconhecimento disso € um fato fundamental para
o planejamento de marketing das organizagdes turisticas.

Para Mota (2001) todo esse esforgco de segmentar o mercado turistico é
compensado diante das inumeras vantagens advindas de sua aplicag&o:

a) Seleciona grupos homogéneos;

b) Permite conhecer com detalhe as caracteristicas e preferéncias da demanda
turistica real e potencial;

c) Influéncia a estrutura da oferta;

d) Melhora a relagédo custo-beneficio dos esfor¢cos de marketing;

e) Eleva o indice de atendimento as expectativas do turista;

f) Permite atenuar a sazonalidade.

Motta (2001) cita como exemplo um hotel que ndo segmenta seu mercado e
atende todo o tipo de cliente, com diversas motiva¢des de viagens ao mesmo tempo.
Para o cliente que estd hospedado a negbcios e encontrar turistas que vieram a
lazer causaria um grande incébmodo. Por isso, a segmentacéo de mercado turistico é
um fator essencial para atender as necessidades do consumidor que esta
desfrutando dos produtos e servigos de uma determinada empresa.

Todos os procedimentos mostrados nos capitulos anteriores podem ser
utilizados por qualquer empresa do frade receptivo para desenvolver uma estratégia

de marketing em seu negécio especifico. Do mesmo modo que uma localidade



73

busca diferenciar-se no mercado turistico através de um apelo forte apoiado em
alguns fatores de atratividade especiais, a empresa deve identificar, no conjunto de
servicos que oferece, qual o item (ou os itens) que mais a diferencia da
concorréncia, que mais a torna unica no seu segmento (VAZ, 1999, p.129).

Para o Ministério do Turismo (2010) a escolha do segmento turistico ajuda na
elaboracao roteiros e no desenvolvimento dos produtos, baseado na sua identidade,
levando em consideragao o publico que deseja atingir.

Ao segmentar o mercado identifica-se os compradores com comportamentos
de compra homogéneos quanto aos gostos e preferéncias. Ele é constituido por
pessoas que s&o individuais nas suas preferéncias, necessidades, gostos e
idiossincrasias (SILVA; HATAKEYANA; DROPA, 2006).

4.2.5 Mix de Marketing para o turismo

As empresas turisticas enfrentam muitas ameacgas no ambiente de marketing.
Para poder aproveitar com maior eficiéncia, os gestores das empresas devem
manejar e controlar o marketing mix (ferramental de marketing ou composto
mercadoldgico) (VAZ, 1999).

Middleton (2002) em sua obra formulou uma ilustragcdo com informacgdes
retiradas de hotéis e companhias aéreas para facilitar o entendimento da aplicagéo

do marketing mix em turismo.
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Produto
Caracteristicas
desenvolvidas/pacotes

Componente
do servigo

Marca

Imagem/reputagao.
Posicao

Hotel

Companhias aéreas

Museu

Localizagdo/tamanho do
edificio/andares/design/

tamanho do quarto/
mobilia do

hotel/decoragdo/ambiente/

iluminagao/estilos dos
servigos de alimentagao

Numero de
funcionarios/uniforme/
atitudes/receptividade do
cliente

Ex.: Holiday Inn, Marriott,
Meridien

Ex.: Mercado para
alto/baixo poder aquisitivo.

Rotas/servigo/frequéncia
Tipo de aeronave/tamanho

Tamanho do
assento/espago
Ambiente/refeicdes/estilo

Numero de
funcionarios/uniformes/
atitudes/receptividade do

cliente
Ex.: American Airlines,
British Airways, Virgin
Atlantic

Ex.: confiavel, comida
exotica, mal gerenciada

Tamanho do
edificio/design/instalagdes

Tipos de colegéo
Tamanho da colegao
Exibicao

interior/interpretacéo

Numero de
funcionarios/uniformes/
atitudes/receptividade do
cliente
Ex.: Tate Gallery (Londres),
Metropolitan Museum
(Nova York)

Ex.: tedioso, excitante,
moderno

Preco
Prego normal ou regular
Prego promocional (para
cada produto oferecido)

Tarifas basicas
Tarifas corporativas
Tarifas de usuario com
privilégios
Tarifa com desconto da

operadora

Primeira
classe/executiva/classe
turistica
APEX/tarifas de grupo
Sujeito a espago
Afretamento
Tarifas consolidadas

(considerando casos de
cobrancga)
Tarifa de adulto, tarifa de
idoso
Tarifas de grupo
Tarifa de crianga
Tarifa de "amigos do

museu"

Promogao (solo e

colaboragdes)
Propaganda (televisdo/
radio/imprensa,’

jornais/sites) Promogéo de
vendas/

Merchandising
Relagdes publicas
Producéo e distribuicdo
de brochuras

Equipe de vendas

Exemplos néo fornecidos ja que sdo geralmente evidentes

e especificos a cada organizagéo.

Local

Canais de distribuicdo
incluindo sistemas de

reservas, varejistas de
terceiros e sites

Sistemas de reservas
computadorizadas (CRS)
Outros hotéis do grupo
Internet
Agentes de viagens
Operadoras

Companhias aéreas

Linhas de telefone gratuitas

Sistemas de reservas
computadorizadas (CRS)
Internet
Escritérios na cidade
Balcdes no aeroporto
Agentes de viagens

Outras empresas aéreas
Ligagdes 0-800

Outros museus
Internet
Agéncias de informacgdes
para turistas
Recepcao de hotéis
Escolas/faculdades

Quadro 06: Exemplos do mix de marketing em viagens e turismo

Fonte: Middleton (2002)
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4.3 Comunicagao de Marketing Turistico

4.3.1 Comunicagao turistica

Para Baldissera (2007) no setor do turismo a comunicacéo faz com que uma
localidade ou organizacdo turistica passe a existir. Sem isso, a existéncia da
empresa se reduz apenas ao local em que esta inserida.

Valdés (2003) explica que a comunicagdo mercadologica, com o setor de
turismo altamente competitivo, muitas vezes se transforma no diferencial para
alcangcar o sucesso da organizag&do turistica. A clareza e a objetividade nas
informagdes sdo de vital importancia para oferecer oportunidades para tocar o

consumidor e fazer com que ele concretize seus anseios e se envolva com a oferta.

A impossibilidade de o cliente conhecer o produto antes de compra-
lo, faz com que este s6 possa ser apresentado por meio de fotos,
filmes, diapositivos ou pela descrigéo escrita ou oral.

E preciso mostrar o produto turistico da forma mais atraente possivel,
ressaltando os aspectos diferenciais de uma atracdo ou
equipamento, sem embeleza-los ou divulgar o que nado existe.

A credibilidade deve ser fator predominante, pois o cliente compra
um produto sem conhecé-lo e somente poderd comprovar a
veracidade das informacgdes recebidas no momento do seu consumo
quando estiver na destinagao turistica. Se estas nao corresponderem
as expectativas geradas, havera a frustagédo e o descontentamento
que refletirdo sobre a imagem do local (RUSCHMANN, 2001, p.62-
63).

Considerando que o mercado-alvo das localidades turisticas esta disperso
geograficamente, para o setor do turismo a comunicacéo € tudo. Segundo Dias e
Cassar (2005) é preciso conhecer o segmento de mercado de atuagao para poder
levar a mensagem correta até o cliente, descobrindo seus habitos e para economizar
investimentos, saber qual o meio de comunicagdo que de o maior retorno de
divulgacgao.

Ruschmann (2001) considera uma comunicag¢ao eficiente aquela onde o
comunicador (emissor) detecta os desejos e necessidades das pessoas
(receptores), desenvolvendo imagens estimulem as pessoas a viajar para uma

destinacao especifica. Ainda segundo Ruschmann (2001) na comunicacéo turistica
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moderna, as pesquisas de mercado estabelecem um fluxo de informac¢des nos dois
sentidos - entre o0 emissor e receptor.

Grinover (2007, p.126) observa que:

As cidades que oferecem espontaneamente informacdes (séo todos
elementos graficos visuais, falados e televisados) que permitem ao
estrangeiro orientar-se imediatamente sem dificuldades; sdo aquelas
cidades que, por isso mesmo, procuram se identificar e ser
identificadas.

Para Yasoshima (2011) a comunicacéo turistica faz a transmisséo do desejo de
bem receber, hospitalidade, por meio “de pessoas, palavras gestos, material
impresso, marcas, desenho urbano, signos, ritos, sinalizagédo, painéis, interpretacéo
e muitas outras formas de se “falar” com o turista”.

Segundo Voisin (2004) a comunicagéo turistica ndo se restringe as técnicas de
marketing, publicidade e propaganda, que sao fundamentais para a producdo do
conhecimento da existéncia da localidade, ela também é fundamental para a
reflexdo cultural, tocando as imagens identitarias de uma regidao, a memoria coletiva

e social de um povo.
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5 MARKETING, INTERNET E TURISMO

5.1 Marketing na internet

Os gestores das empresas devem ficar cientes e compreender todas as
possibilidades que a internet oferece para o marketing. Segundo Abreu e Baldanza
(2009) a internet proporciona um novo modelo para criar, restaurar e divulgar
informagdes em plataforma on-line. Portanto, para Abreu e Baldanza (2009), as
organizagbes devem reavaliar seu posicionamento estratégico, considerando a

utilizacao da internet como um ganho para a competitividade.

Como consequéncia da globalizagéo, os produtos (bens e servigos)
podem ser criados e produzidos em diferentes locais, cabendo as
empresas o papel da busca pela expansao do conceito de produto,
via Internet, através dos servigos de atendimento ao consumidor e de
pés-vendas. O prego, que € uma decorréncia da percepg¢ao do
cliente, passa a ter seu foco sobre os meios de pagamento e as
questdes legais e de seguranga nas transacgoes, refletindo os custos
de produgdo e distribuicdo na Rede. A praga ou distribuigao
expande-se para o espaco virtual da prépria Rede, na busca pela
distribuicdo de produtos on-line, em qualquer tempo e lugar. A
promogéo ou Comunicagado € realizada na Web, incorporada como
nova midia, em seu carater de interatividade. (SILVA; OLIVEIRA,
1997, p.6).

Cruz e Gandara (2003) explicam que todo meio de comunicagéo possui seus
pontos fortes. A velocidade, custo baixo, mudancas rapidas, alcance mundial,
relacdes personalizadas, facilidade de busca e as interconexdes do ciberespaco

constituem os pontos fortes da internet.

O mercado digital pode proporcionar vantagens competitivas, tais
como: promogao de produtos com menores custos e canais de
distribuicdo mais baratos e economias diretas; auxiliar uma empresa
a se diferenciar nao somente por meio de prego, mas também por
meio de inovagdo de produtos, tempo para comercializar e servigo a
cliente; permitir estratégias com énfase em clientes por meio de
melhor relacionamento com eles (ALBERTIN, 1999, p.79).

A base para organizagdes voltadas a exercer as fungbes do marketing na
internet € a inovagcao. Com os avangos da tecnologia o mundo fica cada vez menor,

e quanto mais veloz esses avancos forem instituidos nas empresas, garantindo o
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pioneirismo obtendo maior produtividade e competitividade, representardo o sucesso
para a continuidade das empresas modernas (MARBACK NETO; SILVA, 2005).

Corroborando com esse pensamento Borges e Zaine (2007) afirmam que todo
esse avanco tecnoldgico eletrénicos e informatizados, mudam o cotidiano da
sociedade que esta marcada para uma aceleragcéo do tempo vivido.

Segundo Borges e Zaine (2007) essa velocidade tecnolégica modificou o
comportamento das pessoas, tornando-as mais rigorosas e criando o desejo por
informacgdes rapidas. Atualmente, ndo € aceito que o processo decisorio seja lento.
O consumidor moderno exige solugdes rapidas e destreza, o que pode se tornar

possivel através de sistemas de informag¢des adequados e de equipe qualificada.

5.2 Marketing turistico na Internet

Hoje com a estabilidade da rede como midia tem contagiado o setor de
turismo e o habito de seu publico-alvo. Para Tomikawa e Montoro (2009) é fato
consumado que todos os destinos turisticos devem estar presentes na web e o
ponto de partida para que isso aconteca € o desenvolvimento de um website para
organizacéo turistica.

O turista on-line esta cada vez mais cuidadoso e procuram o maximo de
informacdes antes de tomar uma decisédo de compra. Portanto, é de fundamental
importancia para qualquer localidade a autopromoc¢ao na internet. (TOMIKAWA e
MONTORO, 2009).

De acordo com Torenzani (2006) o turismo € uma das cinco atividades
econdmicas mais importantes na Internet, que faz uso da rede como um instrumento
de marketing, com imagens, descri¢des, audios e videos da localidade turistica. Em
seus sites as empresas do setor de turismo podem colocar informagdes sobre a
localidade, descricdo dos seus produtos e servigcos, oferecendo uma resposta
interativa, com atualizagbes de conteudos e diferenciacédo de seus concorrentes.

Além disso, Torezani (2007, p.67) ressalta outras vantagens de usar a internet
como veiculo de marketing turistico: “armazenamento e exibicdo de informacgdes, na
atualizagéo de produtos e tarifas, na interatividade com o usuario a baixo custo, além

de manter um bom atendimento aos clientes, com respostas rapidas via e-mail”.
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Todo esse acesso a informagdes necessitam ser precisos e confiaveis para
orientar o turista para a escolha mais adequada ao seu perfil. Com a instantaneidade
da internet os consumidores economizam tempo e dinheiro para a escolha de seus
roteiros, sejam eles de férias ou de negdécios (LONGHINI e BORGES, 2005).

O turista, em sua viagem virtual, encontra informagdes, promogdes,
enderecos, contatos, guias, mapas, pacotes, roteiros, além da troca
de ideias com outros usuarios e a realizagdo de compras pelo servigco
eletrénico, criando assim um novo modelo comercial (TOREZANI,
2007, p.69).

Nessa competicdo globalizada, o rigor do turista alia pregco e qualidade, e
nesse transito de turistas, existe um desejo por novas localidades a serem visitadas.
E para ndo ser surpreendido com local em que pretende viajar, antes de tomar
qualquer decisdo, os turistas utilizam a internet fazendo um turismo virtual para
conhecer e planejar suas viagens e consequentemente decidir quais pontos
turisticos pretende visitar (TOREZANI, 2006).

Borges e Zaine (2007) também ressaltam que além de disponibilizar
informagdes para que o futuro hdspede conheca as instalagbes do hotel como
restaurante, quartos, areas de lazer, a internet possibilita o fornecimento de outras
informacgdes, como: tarifas, promogdes, facilidades para eventos, localizagdo etc.
Com isso existem uma facilidade no relacionamento entre a empresa e o0s
consumidores, de forma rapida e eficaz, havendo uma troca de informagbes com o
envio de sugestdes e criticas.

Corroborando com esse pensamento Cruz e Gandara (2003) afirmam que
novos canais de comunicacdo estdo sendo descobertos, com agilidade e

sofisticagdo causando encurtamento e aumentando a velocidade das informacdes.

A informacgéo vende os produtos na Web. Especialistas de marketing
e vendedores on-line devem encher seus sites com conhecimento,
sugestées, fatos, noticias e atributos sobre seus produtos. [...] E o
caso do produto turistico, de maneira geral, onde a Internet permite a
seus usuarios o conhecimento prévio de imagens, de lugares e
destinagbes turisticos com elevado grau de detalhamento, embora
ndo substitua o desejo e o consumo das viagens (LAGE, 2000, p.46).

O turismo diferentemente de todos os outros setores que utilizam da internet

como instrumento de negdcios apresenta uma particularidade, pois como o produto
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turistico € consumido na localidade visitada a empresa nao precisa entregar nenhum
produto e/ou servigo na residéncia do consumidor, evitando problemas de logistica
(p.ex. custos e prazo de entrega) ligados com vendas pela internet. Um hotel néo
entrega um “quarto” quando o consumidor realiza uma reserva on-line (ROCHA,
2004).

Para Miranda (2011) existem trés diferentes niveis de utilizagdo da internet pelo
setor de turismo: um primeiro exclusivo para divulgacdo; o segundo operacional
onde se inicia um processo de comércio eletronico; e o terceiro, que abrange um

planejamento estratégico e a mudanga de alguns modelos nas organizagdes:

a) Nivel Experimental: Midia de Divulgacao

Depois da abertura da Internet ao publico, as empresas comegaram a se
utilizar da mesma como midia de divulgag¢do. Entretanto, frente as potencialidades
que a Internet oferece as organizagdes, a utilizagdo da mesma apenas como forma
de divulgacéo pode ser considerada um desperdicio.

Mesmo com o uso da Internet como forma de midia, com o avanco das
tecnologias da comunicacgéo, suas potencialidades cresceram com o aparecimento
de recursos de som e imagem, que permitiram uma maior interatividade. Porém,
muitas organizagdes ligadas ao setor de turismo ainda nao se aproveitaram de tais
recursos, mantendo apenas informagdes basicas em seus sites e em alguns casos

desatualizadas.

b) Nivel Tatico-Operacional: E-commerce

Este segundo nivel de utilizagdo se caracteriza principalmente em operagdes
comerciais, onde a atuacdo da organizagdo se restringe em apenas vender o
produto e entregar ao comprador. Maiores relagdes entre organizacao e cliente nao
existem.

No setor de turismo podem ser observados este nivel em sites de hotéis que
oferecem reservas online. E importante ressaltar que muitas vezes este processo de
reserva se da de forma n&o segura, o que ndo incentiva muitos usuarios a se utilizar

deste recurso.
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c) Nivel Estratégico: E-business

O terceiro nivel de utilizacdo, o E-business, pressupdem mudancas na forma
de pensar a Internet, bem como sua relacdo com organizacdo, neste sentido exige-
se a criagdo de um planejamento de desenvolvimento e manutengcdo do site e um

maior relacionamento com os clientes (MIRANDA, 2011).

5.2.1 Publicidade na internet

Como qualquer outra publicidade, a publicidade on-line, tem como objetivo
divulgar informagbes que possam influenciar as negociagdes entre comprador e
vendedor. Mas para Zeff e Aroson (2000) a interatividade entre o consumidor e a
peca publicitaria é o que difere a publicidade na internet das outras midias.

Corroborando com essa vertente, Pinho (1999) afirma que na Web o usuario
pode clicar no anuncio para obter maiores informag¢des ou mesmo realizar a compra
do produto.

De acordo com Zeff e Aroson (2000, p. 13-14), a publicidade on-line possui
quatro notaveis vantagens:

1. Focalizaggo — Os anunciantes on-line conseguem focalizar os
consumidores de organizagdes especificas, em qualquer parte do mundo, sem
restricdes geograficas. Além disso, podem usar o banco de dados que tem como
objetivo o marketing direto segmentando as preferéncias e comportamentos de cada
pessoa.

2. Monitoramento — Os profissionais podem monitorar como o0s usuarios
interagem com suas marcas, descobrindo o que € do interesse dos clientes atuais e
dos clientes em potencial.

3. Entrega e Flexibilidade — Na Internet, um anuncio é entregue em tempo
real, 24 horas por dia, sete dias por semana, 365 dias por ano. Além do mais, uma
campanha publicitaria pode ser langada, atualizada ou cancelada imediatamente. O
anunciante pode acompanhar o progresso da campanha diariamente.

4. Interatividade — A meta de um anunciante é atrair o cliente em potencial
para uma marca ou produto. Isso se faz mais eficientemente on-line, em que os
consumidores podem interagir com o produto, testar o produto e, caso assim tenha

decidido, comprar o produto.
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Pinho (1999) destaca trés vantagens competitivas da publicidade na internet:
a primeira € a grande quantidade de informacgdes disponibilizada de maneira
dindmica e interativa em forma de hipertexto, possibilitando a pesquisa de forma
nao-linear, facilita o processo de decisdo de compra. O segundo beneficio, de
acordo com Pinho (1999) consiste na facilidade das pesquisas, analise e controle de
dados a respeito de produtos e servigos, que possibilitam a compra por comparagéo
e a experimentacdo de produtos on-line pelo usuario. O terceiro beneficio é a
reducao dos precos em consequéncia da competicdo entre os muitos fornecedores
atuando na rede o que possibilita uma melhor qualidade e maior variedade de itens.

Pinho (2000, p. 101) em referéncia a publicidade on-line afirma que:

As novas tecnologias podem trazer mudang¢as na maneira tradicional
como a publicidade pode ser usada. A antiga predigcdo de que, no
futuro, os consumidores serdo conhecidos pelos seus nomes, torna-
se mais proxima com o advento da Internet. Nela, a publicidade on-
line podera se transformar em uma valiosa ferramenta de
comunicagao persuasiva interativa e ainda possivel de ser dirigida,
de modo personalizado e individualizado, para os consumidores e
prospecc¢ao de produtos, servigos e marcas.

O website € um veiculo de comunicagcdo dentro da midia internet, de
crescente importancia para fins publicitarios. Os formatos de publicidade na internet
que podem ou ndo serem disponibilizados nos sites de empresas ou em sites de

terceiros, ou até mesmo serem feitos a partir do site da empresa séo:

Banners

O banner é a forma mais comum de publicidade na internet inserindo a
publicidade de uma marca em um determinado site. Para Jaulino (2008) o propdésito
do uso do banner é atrair o internauta a clicar na publicidade e ser redirecionado
para o site da marca (o anunciante).

Segundo Jaulino (2008) os banners possuem formatos que combinam
animacoes, graficos e audio para demonstrar as informag¢des dos produtos e essa
forma de publicidade geralmente tem um link que direciona para site do produto

divulgado.
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Hotsite

Os hotsites ou microsites sao sites pequenos e independentes dos sites da
empresa possuindo um endereco proprio na internet e tem como finalidade
publicitaria, a divulgacdo de promog¢des determinadas em um servigo ou produto.
Quinton (2007) explica que por eles serem focados num determinado servigo ou
produto, esses formatos de publicidade na internet podem ser usados para agdes
especificas de marketing e otimizar facilmente a posicédo das empresas nos motores

de buscas tipo o Google.

E-mail marketing

Para Crescitelli (2008) o e-mail marketing € uma ferramenta de publicidade na
internet caracterizada pela possibilidade de personalizagdo, de grande alcance
geografico e baixo investimento, sendo uma ferramenta de comunicacéo na internet
muito utilizada por empresas que atuam no comércio eletrénico (CRESCITELLI,
2008).

Para Jaulino (2008) a utilidade do e-mail marketing pode ser em ofertas de
produtos e servigos, promogdes segmentadas, campanhas de fidelizagéo, pesquisas
de satisfacéo, cartdes comemorativos.

O e-mail marketing se baseia na permisséo do envio, que segundo Jaulino
(2008) significa que a pessoa que recebera o e-mail deve ter permitido previamente
0 seu envio. “A permissao € feita, ou pela opgéo de receber e-mails num formulario
do website, ou na escolha do recebimento de uma newsletter. A permisséo é
chamada opt-in, ou seja, ele optou por entrar no seu cadastro” (JAULINO, 2008,
p.34).

SEO

A sigla inglesa SEO (Search Engine Optimization), que em portugués significa
otimizacéo de sites em mecanismos de busca, segundo Scripilliti (2007) nada mais é
do que o uso de ferramentas no projeto de desenvolvimento do site para que o
mesmo fique posicionado bem nas pesquisas realizadas nos sites de buscas pelos
internautas através de palavras-chave, sem a necessidade de o site pagar para isso.

Ainda de acordo com Scripilliti (2007) se um usuario pesquisar na internet ira
encontrar normalmente inumeros resultados relacionados com o assunto pesquisado

e se o site da empresa n&o aparecer nas primeiras posi¢gdes dos principais
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mecanismos de busca nacionais e internacionais pode ficar invisivel para os
internautas.

Como resultado desse bom posicionamento Scripilliti (2007) afirma que o site
aumentara o numero de visitas, além de fortalecer a imagem da empresa a tornado

confiavel, pois sempre esta nos primeiros resultados das pesquisas.

Links patrocinados

Goulart e Montardo (2008) comentam que ao contrario do SEO nesse tipo de
publicidade na internet as palavras-chave sdo comercializadas em formato de leildo
onde a empresa que investir mais na palavra-chave relacionada com produto ou
servico anunciado aparece entre os links da primeira pagina da pesquisa na primeira
posi¢cdo. Essa modalidade de publicidade de acordo com Goulart e Montardo (2008)
apareceu sendo veiculada apenas em sites de busca, e necessariamente sé sera
exibida quando o usuario pesquisar informagdes sobre determinado assunto que use
a palavra-chave escolhida para o investimento.

Segundo Monteiro (2007, p.27), o link patrocinado é “um modelo de
propaganda onde o anunciante ndo paga pela sua exposicdo, ele paga apenas

quando o internauta clica em seu anuncio”.

Podcast

Para Foschini e Taddei (2007) o podcast € uma forma agil de divulgar sons
pela internet, seu nome vem da fundi¢cdo de duas palavras: iPod, aparelho de audio
da Apple, e broadcast, que significa transmissdo em inglés.

O podcast pode ter finalidade publicitaria ou n&do. Segundo Foschini e Taddei
(2007) pode ter varios programas, ou capitulos, como um seriado, podendo ser

baixados ou tocados quando o internauta quiser.

Videos — Youtube.com

O uso de videos para realizar publicidade na internet ficou mais difundido com
a chegada do Youtube que obteve seu sucesso com recomendacgdes de videos, link
de e-mail para compartilhar o video, comentarios e um reprodutor de video que pode
ser incorporado em outras paginas da internet (GANNES, 2006). Com essa
facilidade &€ comum ver os videos de empresas armazenados no Youtube

compartilhados nas maiores redes sociais da internet. Para Burgess e Green (2009)



85

o diferencial do YouTube foi ndo estabelecer limites para o numero de videos que

cada internauta pudesse enviar para o site.

Redes sociais

Para Telles (2010, p. 18 e 19): “Sites de relacionamento ou redes sociais sdo
ambientes cujo foco é reunir pessoas, os chamados membros, que uma vez
inscritos, podem expor seu perfi com dados como fotos pessoais, textos,
mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de
amigos e comunidades”.

Para Boyd e Elisson (2007) os servicos das redes sociais criam a
possibilidade de:

(1) construir um perfil publico ou semi-publico delimitado pelo sistema, (2)
articular uma lista de outros usuarios com os quais eles compartilham uma conexéo,
e (3) ver e cruzar suas listas de conexdes e aquelas feitas por outros no sistema
(BOYD E ELISSON, 2007).

5.2.2 Marketing viral

Para Bruner, Harden e Heyman (2001 p.184)

o0 marketing viral € uma consequéncia natural de qualquer esfor¢o de
marca de um site bem apresentado. Se o site for bom, os visitantes
encaminhardao as noticias a seus amigos e, na maioria das vezes,
eles encaminharao essas informacgdes por meio de suas mensagens
eletrbnicas pessoais.

Canesso (2004) define marketing viral na Internet como mensagens com a
finalidade promocional enviadas de forma espontanea de internauta para internauta.
Para Wilson (2000, p.30) marketing viral € "qualquer estratégia que encoraje
um individuo a passar uma mensagem para outro(s), criando o potencial para

crescimento exponencial de exposicéo e influéncia desta mensagem".
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Advergame
Advergame &€ um termo que apareceu com a unido de duas palavras de
lingua inglesa Advertise e Videogame, que respectivamente significam, publicidade

e jogos eletrénicos. De acordo com Pinheiro (2007, p.152),

existem duas formas iniciais de advergames, a primeira é quando o
cliente utiliza-se do jogo para fazer com que o usuario figue mais
tempo em seu website, e uma segunda onde através do jogo
distribuido de forma a ser jogado localmente (cd, cartuchos e outros
dispositivos) arrecadando usuarios para sua estratégia.

Chen e Ringel (2001) listaram os trés tipos de advergame: associativo,
ilustrativo e demonstrativo:

Associativo — associar o conteudo do jogo com o estilo de vida reforgando a
imagem da marca (SVAHN, 2005).

llustrativo — faz com que o jogador interaja diretamente com o produto (Svahn,
2005).

Demonstrativo — fazendo mengéo da jogabilidade com o uso de determinado

produto. Exemplo: jogo e basquete usando ténis de certa marca (SVAHN, 2005).

Google Maps

Pela definicdo em sua propria pagina o Google Maps é um servico do Google
que disponibiliza uma tecnologia de mapas e informagdes sobre organizagdes locais,
com enderegos, contatos e rotas para chegar nas empresas (GOOGLE, 2011). As
formas mais utilizadas do Google Maps s&o a localizagdo da empresa no mapa e a
utilizacdo desse mesmo mapa dentro do sife da empresa, incorporando no site o

codigo gerado pela ferramenta.

Compra coletiva

Os sites de compras coletivas sdo bastante difundidos no Brasil e em todo
mundo por sites como Citybest, Peixe urbano, Groupon, Vale junto, Saveme,
Clickon, Qpechincha, Imperdivel entre outros. Os sites funcionam da seguinte
maneira: o site disponibiliza uma determinada oferta que fica condicionada a um
determinado numero minimo e maximo de consumidores com um prazo também
determinado (SICKERT, 2011).
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Segundo Koo (2010) os sites de compras coletivas tém uma grande aceitagao
por causa do prec¢o oferecido, chegando até 90% de descontos e como alguns dos

produtos sdo de marcas famosas, essas ofertas conquistaram os internautas.

Sites de comparacgao de prego

Os sites de comparacdo de precos buscam obter precos diferentes de
produtos e lojas virtuais variadas e apresenta-los de forma simples para a pesquisa
do consumidor que estad na internet. Assim, facilita o internauta que quer saber o
menor preco entre as lojas sem sair de casa. Outro fato que ocorre com o uso dos
sites de comparagdo de pregcos € que os lojistas também pesquisam os pregos
praticados por outras lojas concorrentes (LONGRAS, da SILVEIRA e FERREIRA,
2006).

Post patrocinado

Para Moreira e Patriota (2010) o post (postagem) pago esta entre o marketing
boca a boca/publicidade: sdo postagens patrocinadas, ou publieditoriais, que
ocorrem quando o dono de um blog ou de um site recebe uma remuneragdo para
comentar ou fazer uma postagem sobre o produto ou servico da empresa
anunciante.

Para Zanette (2011) é imprescindivel destacar a campanha dentro de um blog
ou site, mostrando ser um informe publicitario porque geralmente o dono de um blog
pode divulgar por conta propria determinada marca sem que seja caracterizado um

anuncio por simplesmente ser fa de um produto.
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6 AS POUSADAS NO CONTEXTO DOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

Dentro do turismo, a hotelaria, segundo (MOTA, 2001), é considerada uma
das principais atividades do turismo, ja que apoia uma necessidade basica para sua
execucgao, quando proporciona a estada do viajante na localidade visitada através de

hospedagem.

A hotelaria teve a fungéo inicial basica de alojar aqueles que, por
estarem fora de seus lares, necessitavam de um quarto, uma cama e
um bom banho. Com a evolucdo da area, 0s novos
empreendimentos hoteleiros procuravam entender todas as
necessidades das pessoas em transito e a atrair a populagdo da
microrregido para consumir seus produtos e servigos. (DUARTE,
1996, p.18).

Corroborando com o tema Feij6 (2002) afirma que a esséncia da hotelaria é o
prover a acomodacao, alimentagao, seguranga, lazer entre outros servigos. O setor
de hotelaria fica caracterizado como uma industria de servicos com o objetivo de
buscar a qualidade para a sobrevivéncia do empreendimento.

Segundo Andrade (2002) o comércio entre as cidades fez com que surgisse a
necessidade de hospedar esses viajantes. O roteiro comercial na Asia, Europa e
Africa, na Antiguidade, resultaram em nucleos urbanos e consequentemente
hospedarias. Para situar historicamente a hotelaria no mundo Andrade (2002)
elencou em forma de resumo os fatos mais importantes que aconteceram com

relacéo a hotelaria:
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Antiguidade

- Estancias hidrominerais instaladas pelos romanos na Inglaterra, na Suica e no Oriente
Médio.

- Pontos de paradas de caravanas.

Idade Média

- Mosteiros que acolhiam os hospedes.

- Acomodacgdes junto aos postos de articulagéo dos correios.

- Abrigos para cruzados e peregrinos.

1790

- Surgimento de hotéis na Inglaterra, na Europa e nos Estados Unidos, no final do século
XVIII, estimulado pela Revolugao Industrial.

1850

- Areas proximas as estacdes ferroviarias passam a concentrar os hotéis no final do século
XIX e nos primeiros anos do século XX.

1870

- Introdugéo do quarto com banheiro privativo (apartamento).

1920

- Grande numero de hotéis construidos, na década de 20, nos Estados Unidos da América e
na Europa, gragas a prosperidade econémica.

1950

- Novo surto de construgéo de hotéis nos anos 50, coincidindo com a era dos jatos e o
grande incremento do movimento turistico mundial.

1970

- Entrada em operagéo dos Boeing 747, em 1969/1970.

Quadro 07: Resumo da Hotelaria no mundo
Fonte: Andrade (2002).

6.1 Historico da Hotelaria no Brasil

Ja no Brasil, Andrade (2002) afirma que a hotelaria iniciou no comego do
periodo colonial, os viajantes se hospedavam nos casardes das cidades, conventos
e fazendas que estavam principalmente nas beiras das estradas. Posteriormente
com a chegada da familia real ao Rio de Janeiro em 1808 e a abertura dos portos
aumentaram do fluxo de pessoas, consequentemente pensdes, hospedarias e
tavernas abriram suas portas aos viajantes. Para elucidar os principais fatos da

hotelaria no Brasil, Andrade (2002) descreveu da seguinte maneira:
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1808

- Mudanca da corte portuguesa para o Brasil, 0 que incentiva a implantacao de hospedarias
no Rio de Janeiro.

1907

- Primeira lei de incentivos para a implantacéo de hotéis no Rio de Janeiro.

1946

- Proibi¢éo de jogos de azar e fechamento dos cassinos, o que inviabiliza os hotéis
construidos para esse fim.

1966

- Criacado da Embratur que viabiliza a implantagcéo de grandes hotéis, incluindo as areas da
Sudam e da Sudene.

1990

- Entrada definitiva das cadeias hoteleiras internacionais no pais.

Quadro 08: Resumo da Hotelaria no Brasil
Fonte: Andrade (2002).

6.2 Pousadas

Historicamente cada nacédo apresenta forma diferente para hospedar os
viajantes que possuem necessidades dissemelhantes. Segundo Zanella e Angeloni
(2006) neste ambiente de troca, os meios de acomodagdo diversificaram-se,
surgindo hospedarias, albergues, hotéis, motéis, resorts, flats e pousadas para
atender os desejos dos publicos de culturas distintas.

Pérez (2001, p.15) define que as pousadas:

sdo estabelecimentos com quantidade limitada de quartos, muitas
vezes instalados em construgbes antigas restauradas, com servigos
de alimentac&do regional e grande luxo. Muito comum em paises
como a Espanha, etc.

De acordo com Zanella e Angeloni (2006) embora o meio de hospedagem
caracterizado como pousada ter seu padrao fundamentado nas antigas hospedarias
de turismo, € uma alternativa acessivel no mercado, atendendo as necessidades de
conforto, descanso e lazer das pessoas.

Segundo o Regulamento dos Meios de Hospedagem de Turismo do Instituto

Brasileiro de Turismo - Embratur -, pousada € definida como:

Meio de hospedagem de aspectos arquitetdnicos e construtivos,
instalagdes, equipamentos e servicos mais simplificados,
normalmente limitados, apenas, ao necessario a hospedagem do
turista para aproveitamento do atrativo turistico junto ao qual o
estabelecimento se situa (EMBRATUR, 1999).
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Para Moretto Neto (1999, p.15) a hospedagem do tipo pousada é qualificada
‘pela reduzida oferta de unidades habitacionais, servicos de café da manhéa e
quando instaladas em espacgos naturais sustentados, opera ainda passeios e
expedicdes no entorno”.

Definidas conforme o Sistema de Classificagdo de Meios de Hospedagem do

Ministério do Turismo:

Empreendimento de caracteristica horizontal, composto de no
maximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servicos de
recepcéao, alimentacao e alojamento temporario, podendo ser em um
prédio unico com até trés pavimentos, ou contar com chalés ou
bangalés (BRASIL, 2010).
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7 TURISMO NA BAHIA

De acordo com a Secretaria da Cultura e do Turismo da Bahia (BAHIA, 2002)
o estado oferece inumeras oportunidades de atividades turisticas: rico patrimdnio
histérico-cultural, muitas areas de mata Atlantica, cerrados, dunas, rios, lagoas
subterraneas, cachoeiras, grutas, além das praias.

Com 1.183 quildbmetros de costa litoranea o estado da Bahia apresenta
inumeras praias, falésias, mangues, ilhas e varios rios que desembocam no mar.
Com tantos atrativos o litoral consolidou-se como um concorrente competitivo no
mercado turistico sol e praia (BAHIA, 2002).

Segundo Castro (2005) o setor de turismo no estado da Bahia apresenta
como uma for¢a no desenvolvimento econdmico. Suas atratividades coligadas a uma
série de politicas governamentais como marketing e planejamento estratégico —
propiciam a “boa terra” uma conceituada colocacdo em relagéo ao turismo receptivo
nacional e internacional.

Ainda de acordo com Castro (2005) esse industria de turismo local se
beneficia da edificacdo e divulgacdo da marca “Bahia” como local: “do prazer, da
felicidade, liberdade, da musica ligeira e de refrdo facil, das vanguardas artisticas, de
seus personagens, mitos, esteredtipos e localidade exética e paradisiaca”.

Segundo dados da Secretaria de Turismo da Bahia (SETUR, 2008) em 2008
o fluxo turistico no estado em numeros absolutos foi de 9,052 milhdes de turistas
apresentando o maior numero comparado aos outros estados nordestinos. Com
relacdo a receita turistica da Bahia, em 2008 foi de R$ 5,068 bilhdes e desse
nuamero R$ 779,8 milhdes foram provenientes do fluxo internacional de turismo e R$

4,288 bilhdes do fluxo doméstico (local e nacional).



Tabela 04: Fluxo turistico nos estados do nordeste

Estado Fluxo Global Fluxo Internacional Fluxo Doméstico
Bahia 9.052.000 T% 514.000 10,2,% 8.538.000 6.9%
Ceari 4.497.675 3.5% 140.728 2 8% 4.445244 3,6%
Pernambuco 3.598.140 2.8% 120.624 2.4% 3.457.412 2.8%
Estado Fluxo Doméstico Fluxo Nacional Fluxo Local
Bahia 8.538.000 4.081.164 47.8% 4.456.836 52,2%
Ceara 4.445.244 1.689.193 38% 2.756.051 62%
Pernambuco 3457412 1.348.391 39% 2.109.021 61%

Fonte: SETUR (2008)

Tabela 05: Estados com maior emisséao de turistas para a Bahia

ESTADO Fluxo(%) Receita(%)
Bahia 522 24
Minas Gerais 148 20
Sao Paulo 143 248
Distrito Federal 3.2 5.9
Rio de Janeiro 2.9 6.9
Sergipe 39 23
Pernambuco 1.5 0.7
Goias 1.6 4
Espirito Santo 1.5 1.7
Parana 0.7 2.4
R. Grande do Sul 0.7 )
Alagoas 7 0.8
Santa Catarina 0.5 1.3
R. Grande do Norte 0.3

Outros 1.37 1.1

Fonte: SETUR (2008)
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Tabela 06: Paises com maior emissao de turistas para o estado da Bahia

PAIS EMISSOR Participacio(%) N° Absoluto
Estados Unidos 12.3 63222
Franca 10.9 56026
Italia 10 51400
Portugal 9.8 50372
Alemanha 8.5 43690
Espanha 8.4 43176
Argentina 7.7 39578
Inglaterra 5 25700
Chile 4.5 23130
Suica 2.3 11822
Holanda 2 10280
Israel 1.9 9766
Canada 1.6 8224
Bélgica 1.2 6168
Australia 1,2 6168
Outros 12,6 64764

Fonte: SETUR (2008)

7.1 Contexto histéorico do turismo na Bahia

Para poder entender o que gerou essa grande procura dos turistas pelo
estado da Bahia é importante fazer uma contextualizacdo historica das acbes
governamentais.

Segundo Spinola (2000) durante a década de 50, com o desenvolvimento dos
transportes aéreos no Brasil ficaram mais viaveis os grandes deslocamentos
territoriais, que eram dificultados devido as grandes distdncias do estado com
relagdo aos principais nucleos urbanos da época que se encontravam no sul e
sudeste.

Ainda na década de 50 de acordo com Mendoncga Junior (2003) a origem do
turismo na Bahia se da no ano de 1953, com a criacdo do Conselho de Turismo da
Cidade de Salvador e a Diretoria Municipal de Turismo, definindo em 1954 o primeiro
Plano Municipal de Turismo. Naquele tempo o setor de turismo era muito fragil
devido a falta de infraestrutura, falta de estradas pavimentadas fora da regiédo
metropolitana de Salvador, auséncia de mao-de-obra qualificada e minima rede
hoteleira.
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Ja na década de 1960 mais precisamente em 1963, Spinola (2000, p.39)
explica que o asfaltamento da rodovia BR-116, popularmente chamada de Rio-
Bahia, foi um valioso fato para o aumento dos visitantes do estado. “A BR 116
juntamente com a BR 101 s&o os dois principais corredores rodoviarios do Pais,
interligando-o de norte a sul. Ambas as rodovias cortam o estado da Bahia no
sentido longitudinal”.

Mendoncga Junior (2003) explica que em 1968, nascia a BAHIATURSA, com a
razado social de Hotéis de Turismo da Bahia S.A., empresa do governo estadual
sendo atrelada a Secretaria de Assuntos Municipais. E em 1970 cria-se o primeiro
passo para descentralizagdo do turismo na Bahia, o Plano de Turismo do
Recbdncavo. Ainda na década de 70, o governador Antonio Carlos Magalhaes muda
a razao social da BAHIATURSA, para Empresa de Turismo da Bahia S.A., ligando a
Secretaria de Industria e Comércio. A BAHIATURSA ficaria como setor executor da
politica de turismo da Babhia, iniciando o programa de capacitacao e treinamento de
mao-de-obra; elaboracdo dos Planos de Turismo para as orlas maritimas de
Salvador, llhéus e Porto Seguro.

Entre 1979 e 1983, segundo Spinola (2000) a Bahia conquistou os primeiros
voos internacionais diretos para Mildo, Roma, Madri, Assunc¢édo, Paris e Lisboa que
até entdo os turistas estrangeiros que visitavam o estado faziam conexdes no Rio de

Janeiro e Sdo0 Paulo.

Os anos 80 caracterizam-se pelo inicio da descentralizagdo do
turismo com a criagao do programa "Caminhos da Bahia", por uma
decisdo de apoio a produgbes de TV (novela O Bem Amado),
utilizacdo de merchandising na televisdo (novela Agua Viva) que
geraram para a Bahia um percentual de mais de 10% dentre os
54.000 anuncios turisticos publicados no pais. Reforgcam essas
acdes promocionais as producdes da Rede Globo da "série
jorgeamadiana" de novelas e minisséries, a exemplo de Gabriela,
Tieta e Capitaes da Areia (Mendonga Junior, 2003 p.22-23).

Nos anos 90, precisamente em 1991, a secretaria de Cultura e turismo langou
o Prodetur — Programa de Desenvolvimento Turistico da Bahia, cuja meta principal
do Governo era desenvolver centros turisticos integrados em zonas que

manifestassem potencial turistico, conforme Spinola (2000), na figura 5.



z 'I;aminhns do

Motivacoes

96

Lagos do Sao Francisco
el N

Oeste

Costa dos Cogueiros
0o

Baia de Todos os Santos
=g W 1T ]

! Costa do Dendé
- (i coee
Chapada Diamantina

| XN N ] Costa do Cacau
o8 e

2 Sol e Praia
® Culiura
@ Ecoturismo

@ Niutico / Maritimo
® Hural

@ Espones | Aventuras
@ Eventos / Negdcios

ﬁ Costa do Descobrimento
w fof W ]

Costa das Baleias
hdCO®

b

Figura 05: Programa de Desenvolvimento Turistico da Bahia
Fonte: Spinola (2000)

De forma redu

Para tanto, a estratégia incluiu o desenho de uma nova geografia
turistica, a definicdo de um planejamento global de marketing e
recursos humanos e a captagcéo de recursos para investimentos em
infraestrutura nas areas turisticas. O Estado foi dividido em sete
areas turisticas, com base em estudos técnicos, passando-se a
considerar, para fins de investimentos, promoc¢ao e educacao para o
turismo, um conjunto de municipios agrupados em: Costa dos
Coqueiros, Baia de Todos os Santos, Costa do Dendé, Costa do
Cacau, Costa do Descobrimento, Costa das Baleias e Chapada
Diamantina, além de Caminhos do Oeste, Sertdo e Sio Francisco
(BAHIATURSA, 2002).

zida Mendonca Junior (2003) sintetiza em quatro grandes fases

do planejamento turistico do estado:

1.
2.
3.

Plano de Turismo do Recéncavo (década de setenta).

Programa "Caminhos da Bahia" (década de oitenta).

Programa de Desenvolvimento Turistico da Bahia - PRODETUR (década de
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noventa).

4. Criagao do Cluster de Entretenimento da Bahia (inicio do novo século).

7.2 O mercado de turismo em Itacaré

Localizado ao na Costa do Cacau, uma das Zonas Turisticas do Estado da
Bahia, ao sul de Salvador, o municipio de Itacaré fica 70 quildmetros ao norte da
cidade de llhéus. Segundo Timmers, Batista e da Cunha (2005) a regido sul ou
cacaueira, delimitada entre os rios de Contas e Jequitinhonha, é uma das regides
mais tradicionais no cultivo do cacau no sistema cabruca, que faz aproveitamento
das sombras das arvores remanescentes da Mata Atlantica.

Segundo Oliveira (2007) o clima de Itacaré é tropical com temperaturas que
variam entre 25°C e 30°C, atingindo os 40°C durante o verédo (dezembro, janeiro e

fevereiro) com chuvas frequentes durante o inverno (de maio a agosto).
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Figura 06: Localiza'éo de ltacaré
Fonte: Itacare.com

http://www.itacare.com/itacare/portal.php?content=mapabahia&lang=portugues

Segundo o censo do IBGE (2010), o municipio tem uma populacdo de 24.318
habitantes, sendo 12.697 do sexo masculino e 11.621 do sexo feminino. O municipio
conta com uma populagao rural de 10.676 pessoas.

Entre os seus atrativos de acordo com Guzman, Vieira Junior e Santos

(2011), Itacaré conta com mais de

vinte praias, rios, cachoeiras, manguezais, fazendas de cacau,
remanescentes de quilombos, indios, negros, brancos e uma grande
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reserva de Mata Atlantica, que em 1991 o seu ecossistema foi
elevado, pela Organizagédo das Nacgdes Unidas para a Educagéo,
Ciéncia e Cultura (UNESCOQO), a categoria de Reserva da Biosfera
(GUZMAN, VIEIRA JUNIOR e SANTOS, 2011).

Naturais Praias Urbanas: Praia do Pontal, Coroinha, Concha — pér-do-sol na Ponta do
Xaréu, Resende, Resende, Tiririca, Ribeira, Siriaco e Prainha.

Praias Rurais: Praia de S&o José, Arruda, Jeribucagu, Engenhoca,
Havaizinho, Camboinha e ltacarézinho, Pompilho, Ponta da Pedra Preta,
Patizeiro.

Trilhas: Trilha Janela da Gindiba, Trilha Refugio dos Anjos, Trilha Alto da
Esperancga, Trilha da Boa Paz, Trilha Pedra do Sabia.

Rio: Rio de Contas

Cachoeiras: Cachoeira da Usina (Taboquinhas), Cachoeira do Noré (Rapel -
Taboquinhas), Cachoeira do Engenho, Cachoeira da Usina (Itacaré),
Cachoeira Pancada Grande, Cachoeira do Bom Sossego, Cachoeira do
Tijuipe.

Manguezais de Itacaré.

Parque Estadual Serra do Conduru

Culturais Monumentos: Matriz de Sdo Miguel, Farol da Concha

Casarios Histéricos — Na Orla ha exemplares do séc. XIX restaurados, além
disso, as ruas Leonardo Setubal e Jodo Coutinho guardam parte do patriménio
arquiteténico da cidade.

Festas Religiosas: Festa de Sao Joao, Festa de Sdo Miguel (marujada),
Festa de Sao Francisco de Assis.

Manifestagées Culturais: Grupos Estruturados de Capoeira, Candomblé,
Terno de Reis de ltacaré, Bumba Meu Boi, Burrinha, Camboclinhos, Samba de
Roda.

Contos: Conto do Humaita, Conto da Praga Canh&o.

Centro Cultural Tribo do Porto — 1° quilombo urbano do Brasil.

Quilombo DOiti — quilombo situado a margem do Rio de Contas. Turismo de
base comunitario praticado. Visitadas agendadas nas agéncias locais.
Fazendas de cacau - Localizadas na zona rural (Taboquinhas) oferecem
passeios guiados e banhos em cachoeiras e/ ou piscinas naturais. Visitadas
agendadas nas agéncias locais.

Rua Charme (Rua Lodonio Almeida) — Nela esta situado o Cinema Cultural e
outros ateliers de arte.

Artesanato local — disponivel na Orla sentido praia da Concha e na Pracga da
Mangueira — Pituba.

Gastronomia Tipica.

Eventos Desfile da Independéncia Baiana, Festa de 2 de Julho, Reveillon e Carnaval.

Esportes Surf nas praias de Itacaré, Rafting, Arvorismo, Rapel, Mountain Bike, Barco,
Escuna, Mergulho de Apnéia, Trekking, Off-Road, Canoa pelo Mangue,
Cavalgada, Canyoning, Flexboat e Duck.

Transportes Acesso rodoviario pela BR/101 e BA/001, 6nibus diariamente de llhéus para
Itacaré, voos diarios em llhéus (I0S) pela TAM, GOL e AZUL.
Residentes Amabilidade e boa integracdo com os turistas

Quadro 09: Identificagdo dos atrativos de Itacaré

Fonte: Adaptado pelo autor: IBGE e PRODETUR II/PDITS (Programa de Desenvolvimento
do Turismo/Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel) e Secretaria de
Turismo e Cultura de Itacaré

Além de ltacaré a Costa do Cacau, localizada no litoral Sul da Bahia, conta
com as cidades de Canavieiras, llhéus, Itacaré, Santa Luzia, Una, Uruguca e

ltabuna. E entre os municipios da Costa do Cacau lItacaré apresenta forte
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caracteristicas para o turismo sendo até destacado no jornal americano The New
York Times sendo apontado como um destino entre os 53 lugares para ser visitados
de acordo com o jornal em 2008 (NY TIMES, 2008).
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De acordo com Vasques (2005) a cidade de Itacaré se desenvolveu da cultura
do cacau, e atualmente tem no turismo, agricultura e pesca suas principais
atividades econdmicas. Segundo Vasques (2005) esse desenvolvimento recente foi
marcado em consequéncia da pavimentacdo da BA-001, em 1998, no trecho que
liga Itacaré-llhéus em 70 quildbmetros reduzindo o isolamento da cidade, gerando

oportunidades, principalmente no setor de turismo.
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Figura 08: Localizag&o de Itacaré no Estado da Bahia
Fonte: Vasques (2005)

Itacaré se encontra no seu terceiro ciclo de desenvolvimento. Segundo Dolis
(2003) apdés o cultivo da cana-de-agucar, extracdo do pau-brasil logo apdés o
descobrimento, e da monocultura do cacau, é o ecoturismo que vem se destacando
na regido (DOLIS, 2003).

Para a preservacgao de todo ecossistema foi criada pelo Decreto Estadual n°
2.186 de 07/06/93, a Area de Protecdo Ambiental - APA Costa de ltacaré/Serra
Grande —, localizando-se no litoral Sul da Bahia, (39° 16’ 55” e 38° 58’2” Oeste e 14°
12’55” e 14° 32'0” Sul). Conforme Artaza-Barrios e Schiavetti (2007) essa area inicial
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foi ampliada passando de 14.925 hectares para 62.000 hectares com o Decreto
Estadual n° 8.649 de 22 de setembro de 2003. De acordo com Artaza-Barrios e

Schiavetti (2007) a criacdo da APA esta associada ao asfaltamento do trecho da BA-

001.

APA ITACARE - SERRA GRANDE

Localizagdo Geografica

Legenda

I Limites APA (antigo)

—— Estrada BA-DI1
Estradas

Municipios
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Figura 09: Localizagéo APA ltacaré
Fonte: Base de Dados IESB (Instituto de Estudos Socioambientais do Sul da Bahia)

A combinacao singular de Mata Atlantica, relevo acidentado e mar,
criam pequenas praias com forte apelo paisagistico, formando
cenarios paradisiacos. A presenga do Rio de Contas, que nasce na
Chapada Diamantina, também oferece ao destino uma série de
oportunidades interessantes, principalmente no que diz respeito a
esportes de aventura. As temperaturas variam entre 25 ° C e 30 ° C,
podendo chegar aos 40° C durante o verdo. O calor é constante o
ano todo, criando um cenario ideal para a atividade turistica. Os
recursos naturais encontram-se bem conservados, em funcédo da
existéncia das unidades de conservacdo APA ltacaré-Serra Grande e
Parque Estadual da Serra do Conduru, além da presenca local de
diversas ONGs envolvidas com o meio ambiente, em constante
trabalho de conservacdo ambiental e sensibilizagdo da populagéo
(VASQUES, 2005).
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Com todos esses recursos naturais Itacaré passou a fazer parte do roteiro de
turismo nacional e internacional. Segundo dados da Secretaria do Tesouro Nacional
(STN) e da Secretaria da Fazenda da Bahia (SEFAZ — BA) para ter uma nog¢ao de
como o turismo esta influenciando na economia do municipio de Itacaré houve um
salto em arrecadacéo dos Impostos Predial e Territorial Urbano (IPTU) e Impostos
Sobre Servigos (ISS). Em 2004, o IPTU arrecadou o equivalente a R$ 62.770,60 e o
ISS R$ 435.293,25. Ja em 2006 o municipio saltou para R$ 271.587,20 em IPTU e
R$ 2.258.198,20 em ISS, o que caracteriza significativo aporte de divisas para a
municipalidade (SEI, 2009).

Segundo Meliani (2011) com a criagdo do PRODETUR I, ap6s a construgao
de uma ponte sobre o rio de Contas, que possibilitou ligar a Costa do Cacau e a
Costa do Dendé, com a extensdo da BA-001, criando o polo turistico Litoral Sul
facilitando o espaco regional para receber incentivos de politicas publicas para
desenvolvimento do turismo. Depois dessa integragédo a Costa do Cacau assume o
papel no turismo da Bahia em funcdo das paisagens de mata atlantica e do
patrimdnio cultural e arquitetdnico.

Com relacao ao turismo de acordo Vasques (2005, p. 04), Itacaré possui uma
taxa de 45% por ano; com quase 80 mil turistas nos meios de hospedagem, com
uma oferta 180 mil pernoites. Ainda de acordo com Vasques (2005, p. 4) em ltacaré,
existem "97 pousadas e hotéis (com cerca de mil unidades habitacionais), 116
restaurantes, bares e barracas de praia, 14 agéncias de receptivo e quase 50 lojas
voltadas prioritariamente para os turistas".

Vasques (2005) ainda afirma que o turismo emprega cerca de 2 mil pessoas
na alta temporada, que corresponde a 30% da populagcdo economicamente ativa no
municipio de Itacaré.

Oliveira (2008) afirma que apesar do turismo sbé comegar de maneira
profissional depois da construgdo da BA-001, o setor de servicos do municipio tem
ganhado destaque e entre o periodo de 2001 a 2005 ultrapassou o setor

agropecuario como podemos visualizar nas tabelas 7 a 10.
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Tabela 07: Produto Interno Bruto de Itacare — BA, periodo 2001 a 2005, em R$

Setores 2001 2002 2003 2004 2005
Agropecuaria 9545000.00 19421000.00 16168941.00 20 747 000.00 9011 000.00
Industria 3182 000.00 3177 000.00 3 581 557.00 4 692 000.00 5829 000.00
Servicos 16 551 000.00 20650000.00 18719502.00 27 101000.00 32 311000.00

Fonte: IBGE (2008)

Tabela 08: Distancia terrestre entre Itacaré e os principais mercados emissores

nacionais

Tempo Aproximado de
Origem Distancia (km) Deslocamento (horas)
lIhéus 10 1
Salvador 455 5
Belo Horizonte 1139 20
Rio de Janeiro 1307 22
Brasilia 1318 22
Sao Paulo 1668 28

Fonte: Guia 4 Rodas e Departamento Nacional da Infra-estrutura de Transportes (DNIT)
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Tabela 09: Estatistica de passageiros em aeroporto em llhéus (BA), aeroporto onde

desembarcam e embarcam passageiros com destino/ retorno de Itacaré

DOMESTICO

EMBARCADOS DESEMBARCADOS

ILHEUS
ANO /
PAX'S
2009 179133
2008 195.060
2007 195.616
2006 151.367
2005 118.763
2004 106257
2003 B8.689
2002 114727
2001 106.121
2000 o4 501
Fonte: Infraero -

aeroportos/ilheus/

176.482

189.534

193.203

151.659

119.312

104.340

BE07

110948

102.454

91.142

TOTAL
GERAL

355615
284.554
Z58.91%
303.026
238.075
210.597
176.706
225 675
208575

155643

http://www.setur.ba.gov.br/indicadores/movimentacao-dos-

Tabela 10: Tempo de viagem aproximado para o aeroporto de Salvador (BA)

Origem Tempo
Estados Unidos (Costa 8-10h
Europa 9-11h
Leste 17-22h
Séo Paulo 2-3h

Fonte: http://www.setur.ba.gov.br/indicadores/movimentacao-dos-aeroportos/ilheus/
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8 INSTRUMENTOS DE ANALISE DE SITES

De acordo com Tomikawa e Montoro (2009) a avaliagao de sites € importante
por dois motivos: os gestores obtém informagdes-chave para a maximizagdo do
retorno da acdo em questdo; e pode ajudar na avaliacdo do comportamento dos
internautas e seus entendimentos sobre os conteudos e servigos oferecidos no site.
Tomikawa e Montoro (2009) ressaltam que esses instrumentos de avaliacao de sites
sdo ferramentas estratégicas para a administracdo e desenvolvimento da
comunicagao publicitaria. Por isso, Baggio e Corigliano (2006) afirmam que existe a
correlagao positiva entre a satisfacdo de navegar um website e a imagem da marca
nos resultados dos negocios.

Para Tomikawa e Montoro (2009, p.7) existem alguns passos para analisar

websites:

o investigador estabelece uma lista de caracteristicas tipicamente
agrupadas em classes como: qualidade grafica, conteudo textual,
servigcos interativos, atributos técnicos, etc.; a lista (que varia de
poucos a centenas de elementos) é transformada em um
questionario; o questionario é aplicado a um numero de usuarios aos
quais é solicitada a inspecao do website (ou dos websites) avaliando
os itens do questionario, marcando a op¢do mais adequada; e a
analise final € derivada da avaliag&o individual dos itens (geralmente
pela média).

E a para avaliar sites de turismo na internet buscou-se os instrumentos de
analise de sites de turismo existentes na literatura que chegassem mais perto da
avaliacdo de sites de pousadas. Nesta pesquisa adotou-se como base o modelo de
Tomikawa e Montoro (2009) e o modelo de Rocha (2003). O instrumento de analise
desenvolvido por Tomikawa e Montoro (2009) apesar de ser focado no estudo dos
sites de turismo dos estados brasileiros demonstrou ser o que faz uma investigagéo
maior no turismo com relagé&o aos quesitos, internet e marketing. Ja o instrumento de
analise de Rocha (2003) percebe-se que € mais voltado para o setor de
hospedagem buscando analisar os sites da industria hoteleira do municipio do Rio

de Janeiro, avaliou-se um olhar mais institucional da empresa. A seguir estdo os
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modelos originais criados pelos autores. Inicialmente mostra-se o de Tomikawa e

Montoro (2009).

Instrumento para Analise de Websites Turisticos

Item

Descrigéo

Perguntas

Encontrabilidade

Posigao nos Buscadores

Facilidade de encontro do

site nos mecanismos de busca

- O site estd na primeira pagina do
Google, Yahoo e MSN (busca organica ou link
patrocinado) quando digitado “turismo em (nome

do estado)"?

Dominio de Facil Lembranca

Facilidade de lembranga do

nome do dominio

- O dominio é facil de ser lembrado?
- O nome do dominio é pequeno e tem

relacdo com o destino que promove?

Disponibilidade

O site deve estar hospedado
em um servidor que garanta sua
disponibilidade 24h por dia 6 dias por
semana, independentemente da

quantidade de usuarios que o acessem.

Durante o periodo da pesquisa, o site

esteve alguma vez fora do ar?

Recursos do Website

Design Bom equilibrio entre imagem | - O desenho do sife € agradavel visualmente?
e texto, cores e estrutura de navegagéo. - Seu /ayoutfacilita a navegagao?
Navegagao Facilidade em mover-se pelo - Ao navegar pelo sife, sdo facilmente

site

respondidas as questdes a seguir:

a) Em que site estou?

b) Onde estou dentro do site?

c) O que posso fazer aqui?

d) Para onde posso ir daqui?

e) Onde estd a informagdo que estou
buscando?

Idiomas Disponiveis

Disponibilidade do sife em

varios idiomas

- Além do portugués, o sife esta disponivel em
inglés?

- O site esta disponivel em outros idiomas?

Menu

Mecanismo de busca que
facilite a localizagdo de informagdes no

site

- O menu ou lista de contetdo esta presente em

todas as paginas do site?

Mecanismo de Busca Interna

Disponibilidade da lista de

contetdo do website em cada pagina

- Existe um mecanismo de busca de informacéo

dentro do proprio site que efetivamente funcione?

Mapa do Siste

Mapa que facilite a busca de

informagdes no site.

- O mapa do site esta disponivel?

Link para Home Page

Disponibilizagdo de link para

Home Page em todas as paginas do sife

- Existe /ink para a Home Page em todas as

paginas do site?

Links Disponiveis

Disponibilizacdo de links
relacionados a turismo relevantes para o

internauta

- Existem /inks Uteis relacionados ao tema do site

disponiveis aos usuarios?

Identidade e Confiabilidade

Logomarca

Presenc¢a da logomarca da organizacgao

em todas as paginas do site

- A logomarca da organizagio esta presente em

todas as paginas do sife?

Lista de prémios do Website

Disponibiliza¢ao da lista de prémios

recebidos pelo site

- A lista de prémios recebidos pelo sife esta

disponivel?
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Responsavel pelo site

Identificagdo e contato do responsavel
pelo conteudo, desenvolvimento e

manuten¢do do site

- O responsavel pelo conteudo do site ¢ identificado
e disponibiliza seus contatos?

- O responsavel pelo desenvolvimento e/ou
manutencio do site é identificado e disponibiliza

seus contatos?

Politica de Privacidade

Disponibilidade da politica de

privacidade do sife

- A politica de privacidade do site esta disponivel?

Termo de Uso

Disponibilidade do termo de uso do site

- O termo de uso do site esta disponivel?

Marketing

Slogan

Indicagdo da existéncia no site de uma curta
frase de posicionamento do pais como

produto turistico

- O slogan do destino é explorado no site?

Posicionamento

Existéncia de coeréncia entre o slogan
adotado e a disponibilizagdo de imagens e

textos no site

- As imagens e os textos do site sao

condizentes com seu slogan?

Imagens em Foto e Video

de Itacaré

Banco de imagens de fotografias e/ou videos

- Imagens em foto e/ou video de Itacaré sao

disponibilizadas para a promo¢do do mesmo?

Promogao de vendas

Espago para divulgar pacotes e

oportunidades

- existem promogdes e pacotes no site?

(feriados, etc.).

Conteudo

Aspectos Institucionais

turismo do Estado

Informagdes institucionais sobre os érgaos de

- O site apresenta informagdes sobre o 6rgiao

de turismo responsavel por ele?

Aspectos Socioculturais

Informagdes sobre a histéria e os costumes

locais do Estado, incluindo gastronomia

- A histéria do Estado ¢é contada?
- Os costumes do Estado, incluindo a

gastronomia, sdo apresentados?

Aspectos Economicos

Informagdes sobre a economia do Estado

- Detalhes sobre o custo de vida/padrao de
vida no estado sido apresentados?

- Explicagdes sobre conversio de moedas
sio apresentadas?

- Informagdes sobre impostos sio dadas?

Calendario de Feiras, Festas e Eventos

Disponibiliza¢do da data e descritivo das

principais feiras, festas e eventos do Estado

- O calendario de Feiras, Festas e Eventos ¢

mostrado?

Caracteristicas Geograficas

Informagdes sobre a geografia, o clima e

mapas do Estado

- Informagdes sobre geografia, clima e mapa
geogrifico do Estado sao dadas?
- A previsio do tempo e temperatura para os

proximos dias ¢ disponibilizada?

Chegada e Traslado

Informagdes sobre como chegar (de aviio,
onibus e/ou carro), incluindo alfindega e

visto, e movimentagio interna

- Sio mostradas as op¢des de como chegar
ao Estado, seja por mar, ar ou terra, incluindo
detalhes de alfindega e visto?

- Sio mostradas as op¢des de movimentagio

estre os municipios do Estado?

Acomodagio

Disponibiliza¢ao de uma lista de opgoes de

acomodagio no Estado

- Opgdes de acomodagdo por municipio, tipo
e classifica¢do sdo apresentadas no site?
- Em caso de mecanismo de busca, ele

efetivamente funciona?

Operadoras e agéncias de viagem

Disponibiliza¢ao de uma lista de op¢oes de

operadoras e agéncias de viagens no Estado

- Opgdes de operadoras de turismo por
municipio e segmento sao apresentadas no
site?

- Opgdes de agéncias de viagem por
municipio e segmento sdo apresentadas no
site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele

efetivamente funciona?
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Bares e Restaurantes

Disponibiliza¢ao de uma lista de bares e

restaurantes no Estado

- Opgdes de bares e restaurantes por
municipio, tipo de comida e faixa de prego sao
apresentadas no site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele

efetivamente funciona?

Locadoras de veiculos e transportadoras

Disponibiliza¢ao de uma lista de locadoras de

veiculos e transportadoras no Estado

- Opgdes de locadoras de veiculos e
transportadoras por municipio sio
apresentadas no site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele

efetivamente funciona?

Roteiros e Atrativos

Informagdes sobre roteiros/destinos e os
atrativos turisticos, incluindo patriménio

material e imaterial, do Estado

- Roteiros e atrativos turisticos, incluindo
patrimonio material e imaterial, sdo
disponibilizados no site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele

efetivamente funciona?

Padrdes Locais

Informagdes gerais sobre os padroes
utilizados no Estado, como fuso horario,
horario comercial, feriados, pesos e medidas,
telecomunicagdes, corrente elétrica,

vestimenta, regras de transito e correio

- Sdo disponibilizadas informagdes gerais
sobre os padroes utilizados no Estado, como
fuso horario, horario comercial, feriados,
pesos e medidas, telecomunicagdes, corrente
elétrica, vestimenta, regras de transito e

correio no site?

Renovagio de Contetdo

Atualizagio das informagoes e de noticias

- A data de atualizagio do site é
disponibilizada?

- A dltima noticia foi publicado na site ha
menos de uma semana do dia da avaliagdo do

mesmo?

Interatividade

Fale Conosco

Canais de comunicagdo com o Estado

- Estao disponibilizados e-mail, endereco e/ou
formulario para envio de perguntas ao

Estado?

Gifts

Disponibiliza¢do de jogos, wallpapers, cartoes

virtuais, entre outros

- Estao disponibilizados jogos, postais
virtuais, wallpapers ou qualquer outro gift

turistico no site?

Relacionamento

Espago para que o internauta se cadastre e
receba informagdes sobre o Estado,
disponibilizando seu comportamento de

compra em troca de beneficios

- O usuario pode se cadastrar para enviar e

receber informagoes do Estado?

Web 2.0 Espaco para que o internauta participe na - O usuario pode publicar algum tipo de
construgdo de conteudo do site por meio de contetdo no site?
blogs, envio de fotos, publica¢io de
comentarios, entre outros
Virtualidade Disponibilizagdo de recursos virtuais dos - O site conta com passeios virtuais e/ou
destinos no site cameras ao vivo no Estado?
Politicas Publicas
Saude Informagdes a respeito das condi¢oes de - Sio disponibilizadas informagdes a respeito
saude no destino das condi¢des de saude no destino
Seguranca Informagdes a respeito das condi¢oes de - Sao disponibilizadas informagdes a respeito

seguranga no destino

das condi¢des de seguranca no destino
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Sustentabilidade

Informagdes a respeito de indicadores de
sustentabilidade econdmica, sociocultural e

ambiental no destino

- Siao disponibilizadas informagdes a respeito
de indicadores de sustentabilidade
econdmica, sociocultural e ambiental no
destino?

- Ha indicativo de participagdao no Programa
Turismo Sustentavel & Infancia

(enfrentamento da exploragdo sexual infantil)?

Telefones Uteis

Lista de telefones uteis, incluindo Centro de

Atendimento ao Turista (CAT), ao turista

- E disponibilizada uma lista de telefones
Gteis, incluindo Centro de Atendimento ao
Turista (CAT) no site?

Acessibilidade

Possibilidade de acesso irrestrito ao site por
todos, independentemente da deficiéncia,
levando em conta limitagdes visuais, de
leitura, auditivas, fisicas, vocais, cognitivas e

neurolégicas dos usuarios potenciais

- Os principios WAI sdo seguidos?
- Existe algum indicativo/certificagdo de

acessibilidade no site?

Ja o modelo de Rocha (2003) trata exclusivamente da analise dos websites da

Industria Hoteleira do Municipio do Rio de Janeiro:

Caracteristicas e Funcionalidades Analisadas

Caracteristicas Gerais

Introducao na tecnologia Flash

Localizagéo (Onde estamos?)

Selecédo de Linguas
WebSite construido Por:
Logo/Marca

Versao HTML

Dominio Proéprio

Sugestdes para WebSite

Informagées de Viagem
Clima (Ano)

Informacdes de transporte local (p.ex. dnibus aeroporto e taxis)

Informagdes de transporte inter-estadual

Informacdes sobre City Tours

Mapas da Cidade

Dicas (Bares e Restaurantes)

Dicas (Esporte e Lazer)

Eventos Culturais




Informagoes Gerais
Historia do Hotel

Contato

Oportunidades de Trabalho
Equipe do hotel

Mapa da Localizagc&o do Hotel

Caracteristicas Especiais

Link para Riotur ou Turisrio

Comentarios Visitantes / Guestbook

Previsdo Tempo (Préximos Dias)

Noticias

Cartbes Postais

Newsgroup ou Chat

Link para Informagdes sobre Panamericano Rio 2007

Link para Informagdes sobre Candidatura Olimpiada Rio 2012

Desenho e Funcionalidade do Website
Menu

Sub-Menu

Lista do conteudo em todas as paginas
Link para primeira pagina em todo conteudo
Mapa do Site

Flash

Animacgdes em Imagens

Multimidia

Conversor de Moedas / Principais Taxas de Cambio do Dia
Ferramenta de Busca Simples

Ferramenta de Busca Avancada

Ajuda para Ferramenta de Busca

Material Promocional on-line

112
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Links para parceiros

Hora Local

Formulario para perguntas
Diferenciacao para estacéo do ano
WebCam

Informagées do Produto

Download de Tour Virtual

Quartos

Servigos

Salas para Reunides ou Conferéncias

Facilidades para negdcios (Internet, Fax, Impressora, etc.)
Informa facilidades para criancas

Informa facilidades para idosos

Tarifas em moeda local

Tarifas em moeda estrangeira (USD)

Facilidades para Reservas

Reserva e confirmagédo em tempo real
Reserva via e-mail

Link para parceiro de reservas (p.ex. GDS)
Cancelamento On-line

Pagamento Cartdes de Crédito On-line

Informacao sobre Site Seguro (p.ex. certificacao digital)

A partir desses dois modelos criou-se uma forma que contemplava os recursos
modernos analisados por Tomikawa e Montoro (2009) na pesquisa realizada com os
sites relativos a turismo dos estados brasileiros e as caracteristicas especificas de
sites de hotéis tracada por Rocha (2003). No local onde estava a pergunta
relacionada ao estado trocou-se pela localidade Itacaré e onde estava hotel trocou-

se por pousadas.
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ltem

Descrigao

Perguntas-chave

Encontrabilidade

Posi¢ao nos Buscadores

Facilidade de encontro do site nos mecanismos de busca

- O site esta na primeira pagina do Google, Yahoo e
MSN (busca organica ou link patrocinado) quando
digitado "pousada em ltacaré"?

Dominio de Facil Lembranca

Facilidade de lembranga do nome do dominio

- O dominio ¢ facil de ser lembrado?
- O nome do dominio ¢ pequeno e tem relagdo com o
destino que promove?

Disponibilidade

O site deve estar hospedado em um servidor que garanta
sua disponibilidade 24h por dia 7 dias por semana,
independentemente da quantidade de usuarios que o
acessem

- Durante o periodo da pesquisa, o site esteve alguma
vez fora do ar?

Recursos do Website
Design Bom equilibrio entre imagem e texto, cores e estrutura de | - O desenho do site é agradavel visualmente?
navegagio - Seu layout facilita a navegagao?
Navegagio Facilidade em mover-se pelo site - Ao navegar pelo site, sao facilmente respondidas

as questoes a seguir:

a) Em que site estou?

b) Onde estou dentro do site?

c) O que posso fazer aqui?

d) Para onde posso ir daqui?

e) Onde esta a informagdo que estou buscando?

Idiomas Disponiveis

Disponibilidade do site em virios idiomas

- Além do portugués, o site esta disponivel em inglés?
- O site esta disponivel em outros idiomas?

Menu

Disponibilidade da lista de conteudo do website em cada
pagina

- O menu ou lista de conteudo esta presente em todas
as paginas do site?

Mecanismo de Busca Interna

Mecanismo de busca que facilite a localizagao de
informagdes no site

- Existe um mecanismo de busca de informagio dentro
do proprio site que efetivamente funcione?

Mapa do Site

Mapa que facilite a busca de informagdes no site

- O mapa do site esta disponivel?

Link para Home Page

Disponibilizagio de link para Home Page em todas as
paginas do site

- Existe link para a Home Page em todas as paginas do
site?

Links Disponiveis

Disponibilizagio de links relacionados a turismo
relevantes para o internauta

- Existem links uteis relacionados ao tema do site
disponiveis aos usuarios?

Identidade e Confiabilidade

Logomarca

Presen¢a da logomarca da organizagdo em todas as
paginas do site

- A logomarca da organizagio esta presente em todas as
paginas do site?

Responsavel pelo site

Identificacdo e contato do responsavel pelo conteudo,
desenvolvimento e manutencio do site

- O responsavel pelo contetido do site ¢ identificado e
disponibiliza seus contatos?

- O responsavel pelo desenvolvimento e/ou manutengiao
do site ¢ identificado e disponibiliza seus contatos?

Politica de Privacidade

Disponibilidade da politica de privacidade do site

- A politica de privacidade do site esta disponivel?

Termo de Uso

Disponibilidade do termo de uso do site

- O termo de uso do site esta disponivel?

Marketing

Slogan

Indicacdo da existéncia no site de uma curta frase de
posicionamento do pais como produto turistico

- O slogan do destino ¢ explorado no site?

Posicionamento

Existéncia de coeréncia entre o slogan adotado e a
disponibilizagao de imagens e textos no site

- As imagens e os textos do site sdao condizentes com
seu slogan?

Imagens em Foto e Video

Banco de imagens de fotografias e/ou videos de Itacaré

- Imagens em foto e/ou video de Itacaré sao
disponibilizadas para a promog¢ao do mesmo?

Promogéo de vendas

Espaco para divulgar pacotes e oportunidades

- existem promogdes e pacotes no site? (feriados, etc.).

Conteudo

Aspectos Institucionais

Informagdes institucionais sobre a pousada

- O site apresenta informagdes sobre a pousada
Historia da pousada

Oportunidades de Trabalho

Equipe da pousada

Mapa da Localizagio da Pousada (google maps)
Quartos

Servigos

Salas para Reunides ou Conferéncias
Facilidades para negocios (Internet, Fax, Impressora,
etc.)

Informa facilidades para crian¢as

Informa facilidades para idosos

Tarifas em moeda local

Tarifas em moeda estrangeira (USD)

Aspectos Socioculturais

Informagdes sobre a historia e os costumes de Itacaré,

- Ahistéria de Itacaré ¢ contada?
- Os costumes de Itacaré, incluindo a gastronomia, sao
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incluindo gastronomia

apresentados?

Calendario de Feiras, Festas e Eventos

Disponibilizagdo da data e descritivo das principais feiras,
festas e eventos de Itacaré

- O calenddrio de Feiras, Festas e Eventos ¢ mostrado?

Caracteristicas Geogriaficas

Informagdes sobre a geografia, o clima e mapas de
Itacaré

- Informagdes sobre geografia, clima e mapa geografico
de ltacaré sio dadas?

- A previsio do tempo e temperatura para os proximos
dias ¢ disponibilizada?

Chegada e Traslado

Informagdes sobre como chegar (de avido, 6nibus e/ou
carro), incluindo alfindega e visto, e movimentagao
interna

- Sdo mostradas as op¢des de como chegar a ltacaré,
seja por mar, ar ou terra, incluindo detalhes de
alfandega e visto?

- Sdo mostradas as op¢des de movimentagio estre os
municipios vizinhos?

Operadoras e agéncias de viagem

Disponibilizagdo de uma lista de opg¢des de operadoras e
agéncias de viagens de ltacaré

- Opgoes de operadoras de turismo por municipio e
segmento sio apresentadas no site?

- Opgoes de agéncias de viagem por municipio e
segmento sio apresentadas no site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele efetivamente
funciona?

Bares e Restaurantes

Disponibilizagao de uma lista de bares e restaurantes de
Itacaré

- Opgoes de bares e restaurantes por municipio, tipo de
comida e faixa de preco sio apresentadas no site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele efetivamente
funciona?

Locadoras de veiculos e transportadoras

Disponibilizagdo de uma lista de locadoras de veiculos e
transportadoras de ltacaré

- Opgoes de locadoras de veiculos e transportadoras
por municipio sdo apresentadas no site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele efetivamente
funciona?

Roteiros e Atrativos

Informacdes sobre roteiros/destinos e os atrativos
turisticos, incluindo patriménio material e imaterial, de
Itacaré

- Roteiros e atrativos turisticos, incluindo patriménio
material e imaterial, sdo disponibilizados no site?

- Em caso de mecanismo de busca, ele efetivamente
funciona?

Padrses Locais

Informacdes gerais sobre os padrdes utilizados em
Itacaré, como fuso horario, horario comercial, feriados,
pesos e medidas, telecomunicag¢des, corrente elétrica,
vestimenta, regras de transito e correio

- Sio disponibilizadas informagdes gerais sobre os
padrdes utilizados em Itacaré, como fuso horario, horario
comercial, feriados, pesos e medidas,
telecomunicagdes, corrente elétrica, vestimenta, regras
de transito e correio no site?

Renovagido de Conteudo

Atualizagdo das informagdes e de noticias

- A data de atualizagdo do site ¢ disponibilizada?
- A ultima noticia foi publicado na site ha menos de uma
semana do dia da avaliagdo do mesmo?

Interatividade

Fale Conosco

Canais de comunicagio com a Pousada

- Estéo disponibilizados e-mail, endere¢o e/ou formulario
para envio de perguntas a Pousada?

Gifts

Disponibilizagdo de jogos, wallpapers, cartdes virtuais,
entre outros

- Estao disponibilizados jogos, postais virtuais,
wallpapers ou qualquer outro gift turistico no site?

Relacionamento

Espaco para que o internauta se cadastre e receba
informagdes sobre a pousada, disponibilizando seu
comportamento de compra em troca de beneficios

- O usuario pode se cadastrar para enviar e receber
informagdes da Pousada?

Web 2.0 Espago para que o internauta participe na construg¢do de |- O usuario pode publicar algum tipo de conteudo no
conteudo do site por meio de blogs, envio de fotos, site?
publicacdo de comentarios, entre outros
Virtualidade Disponibilizagdo de recursos virtuais dos destinos no site |- O site conta com passeios virtuais e/ou cimeras ao
vivo?
Reservas
Reserva e confirmagao em tempo real
Reserva via e-mail
Link para parceiro de reservas (p.ex. GDS)
Cancelamento On-line
Pagamento Cartdes de Crédito On-line
Informacao sobre Site Seguro (p.ex.
certificagdo digital)
Politicas Publicas

Telefones Uteis

Lista de telefones uteis, incluindo Centro de Atendimento
ao Turista (CAT), ao turista

- E disponibilizada uma lista de telefones fteis, incluindo
Centro de Atendimento ao Turista (CAT) no site?

Acessibilidade

Possibilidade de acesso irrestrito ao site por todos,
independentemente da deficiéncia, levando em conta
limitagdes visuais, de leitura, auditivas, fisicas, vocais,
cognitivas e neurologicas dos usuarios potenciais

- Os principios WAI sao seguidos?
- Existe algum indicativo/certificagdo de acessibilidade
no site?

A seguir estdo os

presente pesquisa:

resultados do uso do instrumento de analise desenvolvido

na



116

Posicao nos buscadores
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mSim

Grafico 14: Encontrabilidade

Fonte: O autor

De acordo com grafico 14, todos os sites das pousadas pesquisadas
encontram-se bem posicionados nos mecanismos de busca quando mencionado o
termo pousada em ltacare.

De acordo com Tomikawa (2009) encontrabilidade refere-se a facilidade de
encontrar a pagina da pousada nos mecanismos de busca, se o site esta na primeira
pagina do Google, Yahoo e MSN. Esse fato € devido ao grande retorno que a
internet pode trazer para as pousadas ja que os turistas sdo de outras localidades e

necessitam conhecer o local visitado antes de viajar.
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Dominio de facil lembranca
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Gréfico 15: Lembranga do dominio

Fonte: O autor

Apenas uma pousada possui o endere¢co do site diferente do nome da

pousada. Caracterizando a facilidade de lembranca do nome de acordo com

Tomikawa (2009).

Disponibilidade
B Sim mNa&o
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Grafico 16: Disponibilidade do site

Fonte: O autor
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Segundo verifica-se no grafico 16, todos os sites estavam disponiveis durante
todo o processo de analise com o instrumento desenvolvido nesta pesquisa. De
acordo Tomikawa (2009) o site deve ter sua disponibilidade 24h por dia 7 dias por
semana, nao importando o numero de usuarios ao mesmo tempo no site. Isso € um
ponto favoravel para as pousadas ja que as informacdes dos seus produtos e

servigos sempre estiveram disponiveis para os possiveis consumidores.

design

B Sim

® Nao

Grafico 17: Recursos do website

Fonte: O autor

Conforme o gréfico 17, apesar de 63% dos sites pesquisados encontrarem com
um design com bom equilibrio entre as imagens e textos 37% néo estavam com o
desenho do site agradavel. Segundo Tomikawa (2009) o site deve ter um “Bom
equilibrio entre imagem e texto, cores e estrutura de navegacado”. Na presente
pesquisa em alguns casos o0s sites das pousadas chegavam a ser muito

ultrapassados e sem recursos multimidia.
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Navegacao
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Grafico 18: Navegacgao

Fonte: O autor

No quesito navegacéao (grafico 18), observou-se que praticamente os mesmos
sites de pousadas que nao tinham um bom design ndo apresentavam uma boa
navegacao, comprovando a falta de cuidado com a apresentagao do site da pousada
na internet. Nesse caso 33% n&o apresentavam uma boa navegacao entre as
paginas do site, que segundo Tomikawa (2009) é imprescindivel para o turista ndo

se perder dentro do site.



120

Idiomds'diSpbniveis

Grafico 19: Idiomas disponiveis no site

Fonte: O autor

Quanto aos idiomas, no grafico 19, entre os pesquisados 60% ofereciam o site
da pousada em outro idioma. Isso evidencia o interesse dos gestores em atrair
publico de outros paises. Espanhol, Inglés, Alemao e Francés foram os idiomas mais

encontrados nos sites das pousadas.

Menu
M Sim Nao

3%

Grafico 20: Menu de opg¢des no site

Fonte: O autor
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De acordo com o gréfico 20, apenas um site (3%) nao apresentou um menu ou
barra de navegacdo em seu site para facilitar as trocas de paginas dos internautas
dentro do site que para Tomikawa (2009) o site deve ter disponivel uma lista de

conteudo do website em cada pagina.

Mecanismo de busca interna
mSim Nao

3%

97%

Grafico 21: Mecanismo de busca interna

Fonte: O autor

Em relagdo ao exposto no grafico 21, apenas um site (3%) se preocupou de ter
uma busca interna para que o internauta pudesse achar o que procurava no site
através de palavras-chave. De acordo com Tomikawa (2009) esse recurso torna o
site mais agil e mais interativo, fazendo com que o futuro turista fique satisfeito com

a rapida resposta.
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Mapa do site
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Grafico 22: Mapa do site

Fonte: O autor

Quanto ao mapa do site, no grafico 22, observa-se que, nesse quesito, nenhum
site apresentava um mapa do site, indicando tudo o que havia dentro do site da

pousada.

Link para home page

B Sim

~ Nao

Grafico 23: Link para homepage

Fonte: O autor
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No grafico 23, verifica-se que um erro grave de navegacéo foi percebido nessa
avaliagéo, em 23% dos sites das pousadas néo era possivel voltar para a home

page porque nao existia um link em todas as paginas para isso.

Links disponiveis

®Sim = Nio

Grafico 24: Links disponiveis

Fonte: O autor

De acordo com grafico 24, apenas 7% dos sites disponibilizam links de outros
sites dentro do site da pousada. Mostrando que 93% das pousadas ndo se

preocupam em indicar as empresas que formam o trade turistico de Itacaré.
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Logomarca

Grafico 25: Identidade e confiabilidade

Fonte: O autor

No grafico 25, observou-se que 13% dos sites ndo se preocuparam em
apresentar a logomarca da empresa para o publico que visita a respectiva pagina.
Em se tratando de administracdo de marketing um erro grave, pois o publico nao
identifica a marca da empresa que para Tomikawa (2009) deve existir a presenca da

logomarca da organizacao em todas as paginas do site.

Responsavel pelo site

B Sim Nao

47%

Grafico 26: Responsavel pelo site

Fonte: O autor
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No grafico 26 observou-se que 47% das pousadas ndo se preocupam em
apresentar quem € o responsavel pelo site ou quem responde por cada setor da
pousada que para Tomikawa (2009) deve existir a identificacdo e contato do

responsavel pelo conteudo, desenvolvimento e manutencéao do site.

Politica de privacidade
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Grafico 27: Politica de privacidade

Fonte: O autor

Termo de uso

B Sim ® Nao

0%

Grafico 28: Termo de uso
Fonte: O autor
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Nos graficos 27 e 28, observou-se que presente estudo nenhuma pousada
apresentou em seu site um termo de uso e a politica de privacidade para utilizar o

site, demonstrando a falta de preocupacgéo no desenvolvimento do site da pousada.

Slogan
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Grafico 29: Marketing

Fonte: O autor

De acordo com o grafico 29, apenas 10% dos sites apresentaram um slogan
em seu site. Segundo Tomikawa (2009) isso demonstra que os gestores das
pousadas nao criaram uma identidade com sua marca com alguma frase de

posicionamento da localidade como produto turistico.
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Posicionamento

Grafico 30: Posicionamento

Fonte: O autor

No grafico 30 verificou-se que apenas 17% dos sites se posicionavam com
coeréncia entre o slogan adotado e a disponibilizacdo de imagens e textos no site.
Fato que de acordo com Tomikawa (2009) deve ser trabalhado para n&do haver

desconexoes.

Imagem em foto e video

ESim mNao

0%

Grafico 31: Imagem em foto e video

Fonte: O autor
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No grafico 31 observou-se que um fato positivo entre todos os sites
pesquisados foi que em sua totalidade apresentavam fotos e videos para divulgar
seus produtos e servigos. Para Ruschmann (2001) o cliente ndo consegue conhecer
0 produto turistico antes de compra-lo, por isso deve ser apresentados por meio de
fotos, videos, descricdo oral e escrita sempre mantendo a veracidade nas

informacdes.

Promocao de vendas

M Sim Nao

93%

Grafico 32: Promocgéao de vendas

Fonte: O autor

Conforme grafico 32, apenas 7% dos sites das pousadas trabalham com
promogdes de vendas. Isso demonstra que nao ha uma preocupacado de buscar
aumentar as vendas, seja na alta ou na baixa temporada. Segundo Limeira (2003), o
uso de promoc¢ao de vendas pode ser caracterizado por incentivos como descontos,
brindes, prémios em um curto periodo sendo uma ferramenta tatica de marketing

que deve ser utilizada criteriosamente e com duragéo limitada.

A seqguir estao os resultados quanto ao conteudo dos sites das pousadas:
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Historico da pousada
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Grafico 33: Histérico da pousada

Fonte: O autor

No grafico 33 observou-se que apenas 10% dos sites ndo apresentaram um

pequeno histérico da pousada.

Oportunidades de trabalho

mSim Nao
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Grafico 34: Oportunidades de trabalho

Fonte: O autor
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Conforme grafico 34, nenhum site de pousada apresentou uma area de

oportunidade de trabalho.

Equipe

mSim = Nao
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Grafico 35: Equipe

Fonte: O autor

No grafico 35, observou-se que nenhum site de pousada apresentou a equipe

de trabalho. Nem mesmo os nomes dos gerentes ou donos.

Mapa de Localizagao

B Sim ™ Nao

Gréfico 36: Mapa de localizagao

Fonte: O autor
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Conforme grafico 36, um fato alarmante é que 50% das pousadas néao
apresentam o mapa de localizagdo da mesma em seus respectivos sites. E para o
turista isso é fundamental, tanto para saber chegar como se locomover e até mesmo
para fechar a reserva em um local mais compativel com seus desejos que para

Kotler (2000) as necessidades dos clientes devem ser identificadas e satisfeitas.

vio Acomodacoes
3%

Grafico 37: Acomodagdes
Fonte: O autor

No grafico 37 observou-se que apenas um site (3%) ndo se preocupou em
colocar fotos e descricdes das acomodacgdes da pousada. Fato que pode deixar de

atrair clientes pela falta de informacado da acomodacao, o principal servico de uma
pousada.
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Servicos
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Grafico 38: Servigos

Fonte: O autor

No grafico 38 verificou-se que 60% dos sites das pousadas relatadas na
pesquisa ndo apresentaram as opg¢des de servigos disponiveis além da acomodagéo
em seus sites. Isso demonstra que a maior parte dos gestores das pousadas nao

divulgam os servigos extras em seu site.

Facilidade para negdcios

Grafico 39: Facilidade para negécios
Fonte: O autor
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O grafico 39 demonstrou que apenas 33% dos sites disponibilizam formas de
facilidade de negocios. Seja por fax ou internet. Fato que pode ser explicado pelo

publico que é atraido para o local devido ao ecoturismo.

Facilidade para criangas
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Grafico 40: Facilidade para criangas

Fonte: O autor

No grafico 40 observou-se que apenas 10% dos sites se preocuparam em
apresentar que a pousada tem facilidades para criangcas. Desde brinquedos,
bibliotecas etc.
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Facilidade para idoso
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Grafico 41: Facilidade para idoso

Fonte: O autor

De acordo com grafico 41, nenhum site apresentou facilidades para idosos.
Esse fato é explicado ja que Itacaré é um destino de ecoturismo e muitos locais a

serem visitados necessitam passar por trilhas que dificultam o acesso para o idoso.

Tarifas

B Sim = Nao

Grafico 42: Tarifas

Fonte: O autor
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Como se observou no grafico 42, comum entre as pousadas ndo divulgarem suas
tarifas. Apenas 17% dos sites disponibilizam os precos das suas diarias. Fato que

pode desagradar o futuro turista que esta pesquisando oportunidades na internet.

facilidades para necessidades especiais
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Grafico 43: Facilidades para necessidades especiais

Fonte: O autor

Como exposto no grafico 43, apenas 7% dos sites demonstram que a pousada

€ preparada para atender pessoas com necessidades especiais.
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Aspectos socioculturais
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Grafico 44: Aspectos socioculturais

Fonte: O autor

Segundo o grafico 44, 50% dos sites das pousadas n&o se preocuparam em

disponibilizar para os internautas informacdes sobre Itacaré e seus costumes. Fato

grave porque o internauta precisa sair do site para buscar mais informacdes sobre a

localidade.

Calendario de feiras, festas e eventos
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Grafico 45: Calendario de feiras, festas e eventos
Fonte: O autor
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No grafico 45 observou-se que nenhum site apresentou um calendario de
feiras, festas e eventos. Mostrando a total falta de preocupag¢ao de vender o seu

produto em datas especiais, onde geralmente os turistas podem querer viajar.

Caracteristicas geograficas
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Grafico 46: Caracteristicas geograficas

Fonte: O autor

Conforme gréafico 46, apenas 17% dos sites disponibilizam informagbes

geograficas de ltacaré, seja clima, temperatura etc.
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Chegada e traslado
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Grafico 47: Chegada e traslado

Fonte: O autor

No grafico 47 observou-se que 40% dos sites das pousadas apresentaram

informacgdes sobre chegada e traslado.

Operadoras e Agéncias de Viagens
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Grafico 48: Operadoras e agéncias de viagens

Fonte: O autor

Conforme grafico 48, nenhuma pousada indicou em seu site operadoras e

agéncias de viagens que trabalham com o destino ltacaré.
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Bares e Restaurantes

Grafico 49: Bares e restaurantes

Fonte: O autor

No grafico 49 verificou-se que apenas 10% dos sites apresentaram alguns
bares e restaurantes da cidade. Mostrando que 90% das pousadas apenas se

preocupam em divulgar o seu proprio negdcio.

Locadoras de veiculos e transportadoras
Sim
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Grafico 50: Locadoras de veiculos e transportadoras

Fonte: O autor



140

De acordo com o grafico 50, nenhuma pousada apresentou em seu site forma

de alugar um veiculo.

Roteiros e atrativos

Grafico 51: Roteiros e atrativos

Fonte: O autor

No grafico 51, observou-se que apenas 40% dos sites disponibilizam os
atrativos turisticos de ltacaré. Fato que faz com que o internauta saia do site para

ver se ele se interessa pela localidade.

Padroes Locais
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Gréafico 52: Padrdes locais

Fonte: O autor
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No grafico 52 verificou-se que nenhuma pousada se preocupou em apresentar
em seu Site os padrdes locais de Itacaré, seja a voltagem dos aparelhos eletrénicos

ou até mesmo que vestimenta € comum usar.

Renovacao de conteudo
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Grafico 53: Renovacgéo de conteudo

Fonte: O autor

No grafico 53 observou-se que nenhum site teve seu conteudo renovado
durante o periodo em que foi realizada a pesquisa. Mostrando que as pousadas nao
se preocupam em divulgar informag¢des que possam atrair hospedes. Segundo Lage
(2000) os gestores devem abastecer seus sites com conhecimento, sugestdes, fatos,

noticias e vantagens dos seus produtos.
Quanto a interatividade, observam-se os resultados:
Torezani (2007) ressalta a importancia da interatividade com o usuario a baixo

custo, que pode manter um bom atendimento aos clientes, com retorno rapido via e-

mail.
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Fale Conosco

B Sim = Nao

Grafico 54: Fale conosco

Fonte: O autor

Segundo o grafico 54, apenas um site (3%) nao tinha a opgéo de fale conosco.

Gifts
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Grafico 55: Gifts

Fonte: O autor

No gréafico 55 observou-se que nenhum site apresentou presentes para os seus

visitantes, como papel de parede, protetor de tela etc.
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Relacionamento
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Grafico 56: Relacionamento

Fonte: O autor

O grafico 56 expos que apenas 13% dos sites disponibilizam formas de
relacionamento com as empresas. Em sua totalidade eram formularios para

recebimento de ofertas das pousadas.

Web 2.0
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Gréafico 57: Web 2.0
Fonte: O autor
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Virtualidade
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Gréfico 58: virtualidade

Fonte: O autor
De acordo com os graficos 57 e 58, nenhum site de pousada oferece
ferramentas de web 2.0 ou virtualidade demonstrando um pequeno atraso em se

tratando de novas tecnologias na web.

Em relagéo as reservas, os resultados foram:
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reserva e confirmacao em tempo real
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Gréfico 59: Reserva e confirmagdo em tempo real

Fonte: O autor

De acordo com o grafico 59, apenas 43% dos sites oferecem a opcgédo de
solicitar a reserva em tempo real através de formulario. Isso mostra que as pousadas

podem perder possiveis turistas, de efetuar a reserva, por falta de comodidade.

reserva via e-mail
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Grafico 60: Reserva via e-mail

Fonte: O autor
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No grafico 60, observou-se que apenas 20% dos sites indicam qual e-mail que
os turistas podem solicitar a reserva. Nesse caso esta apenas descrito os sites que

demonstraram que esse e-mail estava em uma area especifica para reservas.

Link para parceiro de reservas
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Grafico 61: Link para parceiro de reservas

Fonte: O autor

No grafico 61 observou-se que apenas um site indicou ter um parceiro de

vendas (3%).

Cancelamento on-line
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Grafico 62: Cancelamento on-line

Fonte: O autor
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Como se observou no grafico 62, apenas um site indicou ter cancelamento

on-line em virtude do parceiro de vendas (3%).

Pagamento cartoes de crédito on-line
Sim
3%

Grafico 63: Pagamento cartées de crédito on-line

Fonte: O autor

De acordo com o grafico 63, apenas um site indicou ter pagamentos de cartbes

on-line em virtude do parceiro de vendas (3%).

Informacao sobre site seguro
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Gréfico 64: Informagéo sobre site seguro

Fonte: O autor
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No grafico 64 observou-se que apenas um site indicou informacgdes sobre site
seguro em virtude do parceiro de vendas (3%).

Em se tratando de reservas on-line apenas uma pousada se preocupou em
oferecer facilidades para o fechamento on-line. Fato que pode deixar de atrair turista

devido a falta de comodidade em efetuar o pagamento.

Em relagéo as politicas publicas, os resultados foram:

Telefones uteis

Grafico 65:Telefones Uteis

Fonte: O autor

No grafico 65 observou-se que apenas 10% das pousadas se preocuparam em

disponibilizar telefones uteis para os turistas.



149

Acessibilidade
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Gréafico 66: Acessibilidade

Fonte: O autor

O grafico 66 evidenciou que nenhum site € acessivel para portadores de

necessidades especiais.




150

9 COLETA DE INFORMAGOES (PESQUISA IN LOCO)

A coleta de informagdes ocorreu em Itacaré no periodo de julho de 2011 e
dezembro de 2010.

9.1 Turistas

Os resultados da pesquisa realizada com turistas foram:

sexo

Grafico 67: Sexo dos turistas

Fonte: O autor

No grafico 67 observou-se que 47% dos entrevistados sdo homens e 53%

mulheres.
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Grafico 68: Idade dos respondentes

Fonte: O autor

No grafico 68 percebeu-se que 71% dos entrevistados tém 30 anos ou mais.
Isso demonstra um alto indice de pessoas ja estabelecidas na vida e que possuem
seus desejos e necessidades bem definidos sendo um importante dado para a
segmentagédo de mercado. De acordo com Dias e Cassar (2005) a segmentacao da
demanda permite a redugdo de custos e a adequacgdo da infraestrutura para um

determinado publico-alvo.



152

Estado e
4% 2% 2% 2% mSP
m BA
m GO
mRJ
m RS

= DF

WES

Estrangeir
o}

Grafico 69: Estado de origem dos turistas

Fonte: O autor

No grafico 69, observou-se que, dos visitantes de Itacaré que responderam a
pesquisa, 43% sao de Minas Gerais, 19% sao do estado de S&o Paulo e 16% séao
turistas do proprio estado da Bahia. De acordo com Vaz (1999) & necessario
pesquisar a atual situagdo do mercado e para isso a demanda existente € ponto de

partida para qualquer planejamento futuro.
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Grafico 70: Escolaridade dos turistas

Fonte: O autor
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De acordo com o grafico 70, percebe-se que 49% dos entrevistados possuem
formacao superior, 16% pds-graduacéo e 2% mestrado, totalizando 67% de pessoas
com formacgéo superior que podem ser melhores exploradas pelos gestores das

pousadas.

1Dia e TEMPO de visita %
mais de 2 sem 3%_\ 3%
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Grafico 71: Tempo de visita em ltacaré

Fonte: O autor

De acordo com o grafico 71, o visitante de Itacaré em 49% dos casos
permanece uma semana na cidade e percebeu-se poucos turistas de um dia,

apenas 3%, devido a distancia dos grandes centros emissores de turistas.
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Gréfico 72: Quantidade de acompanhantes

Fonte: O autor

No grafico 72, nota-se que o turista que visita Itacaré dificimente vem sozinho,
apenas 3%. Na sua grande maioria o turista vem com uma ou duas pessoas em

62% dos casos.

. P t
Tipo do acompanhante o rarente
3%\ W cOnjuge
17% Amigos
nenhum

Grafico 73: Tipo de acompanhante

Fonte: O autor



155

De acordo com o grafico 73, 80% dos entrevistados que visitaram Itacaré
vieram com o cOnjuge ou parente. Mostrando que a localidade apresenta atrativos

para casais e familias.

qual a frequéncia?

mais de 4
6%

12 vez
84%

Grafico 74: Frequéncia de visita em Itacaré

Fonte: O autor

No grafico 74, percebe-se que 84% dos entrevistados estavam em ltacaré pela
primeira vez. Esse numero demonstra que os gestores das pousadas precisam

trabalhar com a fidelizagéo desses novos turistas.
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Tipo de viagem
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Grafico 75: Motivo da viagem

Fonte: O autor

De acordo com o gréafico 75, 88% dos entrevistados estavam em ltacaré por
férias, 9% por final de semana, lua de mel e por estar no caminho da viagem e

apenas 3% estava trabalhando.

Perto de Marau . . ,
Facilidade 2% Naoc;;hecla Por que Itacaré?

3%
Todas
1%

Por
acaso
3%

Indicagao CVC
2%

sugestao
2%

Tranquilidade
7%

Cultura

Grafico 76: Motivo da escolha por Itacaré

Fonte: O autor
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No grafico 76, percebe-se que 33% dos entrevistados buscam ecoturismo de
Itacaré, 6% surf, 7% tranquilidade e 3% cultura. Nota-se também que em 37% dos

entrevistados buscaram ltacaré para ter diversao.

Como chegou?

Agéncia de Turismo
37%

Grafico 77: Como chegou a Itacaré

Fonte: O autor

Nota-se que 63% dos entrevistados que estavam em Itacaré chegaram por
iniciativa propria. Esse publico provavelmente pesquisou o destino na internet antes
de visitar Itacaré. Fato que torna o site da pousada uma ferramenta imprescindivel

para a captacao dos turistas que viajam por iniciativa propria.
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Fez reserva?

M Agéncia de Turismo
M iniciativa propria sim

Iniciativa prépria ndo

Gréafico 78: Reserva

Fonte: O autor

De acordo com o gréfico 78, 37% fizeram reserva por agéncia e 36% por

iniciativa propria.

O que fez decidir por Itacaré?

3% 3% 3%

DOIndicagdao de amigo
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Olnternet
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Obeleza natural
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OMeio ambiente

W Passagem

Grafico 79: Decisao por ltacaré
Fonte: O autor

No grafico 79, observa-se que, como € notdrio na maioria das pesquisas
relacionadas ao turismo, 58% dos turistas foram para Itacaré através de indicagéo

de amigos, o famoso boca-a-boca.
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O que fez decidir por esta Pousada?

O 1Pesquisa na
Internet

W 2Pesquisa na
Internet / Pacote

11%

12% -
: OChegou direto no
‘" balcado

DOIndicacdo

W Pacote

Grafico 80: Motivo pela escolha da pousada

Fonte: O autor

Percebe-se, no grafico 80, que 62% dos turistas entrevistados pesquisaram
na internet antes de decidir em que pousada iriam ficar, sendo que 22% apesar de
terem contratado uma agéncia de viagem, olharam antes o site da pousada
oferecida no pacote. Por isso Scripilliti (2007) explica que o site da empresa deve

estar bem posicionado nos principais mecanismos de busca.
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Se pesquisou na Internet, o que fez decidir por essa pousada?

45% -
40% -
35%
30%
25%
20%
15% -
10% -
5% -
0%

%

Preco Conforto Lazer

Grafico 81: Motivo da decisado pela pousada no caso de pesquisa pela Internet

Fonte: O autor

De acordo com o grafico 81, a maioria optou pela pousada em que estava
devido ao pregco da hospedagem. Fato que nao ocorre na pratica. Como se
constatou no instrumento de analise de sites das pousadas apenas 17% dos sites
disponibilizam os pregcos das suas diarias. Isso demonstra que a pousada pode
deixar de atrair clientes que buscam preco como diferencial na hora de fechar o

negocio.
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A reserva foi feita pela internet?

Gréfico 82: Reserva pela internet

Fonte: O autor

No grafico 82 observou-se que 33% dos entrevistados fizeram a reserva
diretamente com a pousada pela internet, demonstrando que a internet € um meio

eficaz e que pode ser melhor explorada pelos gestores das pousadas.

Se sim, qual a forma?

M E-mail

4%

M Telefone

1 Booking

m formulario

m Decolar

Grafico 83: Forma de reserva

Fonte: O autor
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Conforme grafico 83, dos 33% que fizeram a reserva pela internet, 64% dos

entrevistados usaram o e-mail para efetuar a reserva.

O que mais o atraiu no site?
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Grafico 84: O que mais atraiu no site

Fonte: O autor

De acordo com o grafico 84, quase 40% dos entrevistados foram atraidos pelas

fotos que tinham no site do local em que iam se hospedar.

qual o diferencial do site?

B completo

B desatualizado

m fotos

M ndo retrata a realidade

B ndo responderam

Grafico 85: Diferencial do site
Fonte: O autor
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No exposto no grafico 85, 9% dos entrevistados afirmaram que o site da
pousada nao retratava a realidade, fato que ndo pode acontecer no marketing
turistico, de acordo com Ruschmann (2001) a credibilidade deve ser predominante,
pois o cliente compra o produto e sé depois pode comprovar a veracidade dessas
informagdes, que muitas vezes podem causar descontentamento. Geralmente o
turista foi viajar para descanso e ndo pode se estressar com informag¢des que nao
correspondem com a realidade. Apenas 17% dos sites disponibilizam os precos das

suas diarias.

9.2 gestores

A pesquisa realizada com gestores evidenciou os seguintes resultados:

Fundacgao

l I E N

198521989 1990a 1994 1995a1999 2000a 2004 2005 a 2009

14

12

10

TN

Grafico 86: Fundagéo das pousadas

Fonte: O autor

No grafico 86, verificou-se que, das 31 pousadas analisadas na pesquisa, 25
foram construidas entre 1998 e 2009. Demonstrando o alto grau de investimento no

setor apés o asfaltamento da BA-001 em 1998.
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ferramenta de marketing
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Gréfico 87: Ferramentas de marketing

Fonte: O autor

No gréafico 87, observou-se que, das 31 pousadas analisadas na pesquisa, 35%
investe no site itacare.com como forma de divulgar sua empresa. Quase 20%
investem em sites de sistema de hospedagem na internet e quase 13% investe em
sites de compras coletivas. Isso demonstra a for¢a que a internet tem para o setor de

turismo.
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investimento em publicidade %

Grafico 88: Investimento em publicidade

Fonte: O autor

Das 31 pousadas analisadas na pesquisa percebe-se que apenas trés
pousadas investem 10 mil reais por ano com publicidade, cinco investem 5 mil reais,
duas investem 6 mil reais. Cinco pousadas nao responderam essa questao.

Em relagdo a porcentagem de investimento, conforme grafico 88, 39% dos
gestores das pousadas afirmam que investem 2% do faturamento bruto em
publicidade e 20% diz que investe 1% do faturamento, o que evidencia uma pratica

comum de investimento em publicidade.
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Investimento no site
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Grafico 89: Investimento no site

Fonte: O autor

Para o desenvolvimento do site, no grafico 89, 23% dos gestores afirmam que
nao investiram recursos financeiros para a constru¢ao do site e 30% investiram até
mil reais no site. Ou seja, 53% dos gestores ndo se preocuparam em investir para o
desenvolvimento de um bom site com recursos que oferecam uma atratividade para

o turista efetuar a reserva.



167

Quem atualiza o site?

7% 6%

Dempresa que
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BDono

13%
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Grafico 90: Responsavel pela atualizagéo do site

Fonte: O autor

No grafico 90 observou-se que, em 58% dos sites das pousadas, a atualizagao
€ feita pela propria empresa que desenvolveu. Isso ndo quer dizer que é uma
empresa de comunicagao e sim uma empresa de tecnologia. Em 16% o préprio dono
atualiza e 13% o amigo que desenvolveu, mostrando a necessidade de uma

empresa de comunicagao para cuidar do site.



168

Qual a periodicidade de atualizacao?
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Gréfico 91: Periodicidade de atualizagéo do site

Fonte: O autor

No grafico 91, 48% dos gestores entrevistados afirmaram que o site é
atualizado uma vez ao ano, 7% duas vezes ao ano, 7% trés vezes e 13% quatro
vezes. O caso alarmante foi a atualizagdo do site a cada dois anos por 13% dos
entrevistados. Isso demonstra a falta de preocupagéo com os investimentos relativos

ao site da pousada.
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Quanto é o gasto com a manutengao do site?

Grafico 92: Custo annual com manutencao do site

Fonte: O autor

Segundo o grafico 92, 32% afirmam que ndo gastam nada para a manutencgéo
do site e 52% investem até 500 reais por ano. Como nao atualizam o site nao
investem no mesmo. Isso pode com o tempo fazer com que deixem de atrair turistas

para a pousada.
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Grafico 93: Porcentagem de reservas pelo site

Fonte: O autor

No grafico 93 observou-se que 10% das pousadas recebem 50% das reservas

pelo site, 7% recebem 60% de reservas pelo site, 19% recebem 70% através do site,

10% recebem 80% de reservas feitas pelo site e 16% recebem acima de 85% de

reservas feitas através do site. Isso demonstra que os turistas utilizam os sites para

pesquisar e efetivar a reserva on-line. Um dado importante para provar que 0s

gestores das necessitam investir nos seus sites.
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Usam redes sociais?
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Grafico 94: Utilizagdo de redes sociais

Fonte: O autor

No grafico 94, verificou-se que 45% das pousadas utilizam o Facebook, 35%
nao utilizam redes sociais e 35% usam o orkut como forma de comunicagéo nas

redes sociais.

O que é feito para atrair o cliente?
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Gréfico 95: Atragéo de clientes

Fonte: O autor
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Dos gestores entrevistados, conforme grafico 95, 42% afirmam que o bom
atendimento & a forma de atrair o cliente, 39% dizem que investem em instalagbes e

35% em servigos.

Utiliza alguma ferramenta de outro site

® Nao

B Sim

Gréfico 96: Utilizagdo de ferramenta de outro site

Fonte: O autor

No grafico 96, observou-se que 71% dos gestores entrevistados afirmam né&o

usam ferramentas de outros sites no site da pousada.
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10 REFLEXOES E CONSIDERAGOES FINAIS

A discussao da pesquisa seguiu alguns aspectos para responder a pergunta
de partida, sendo o primeiro deles o site das pousadas no ambiente da internet.

Observou-se que a internet passa a ser um canal de comunicagao para as
empresas criarem uma fidelizagdo com os consumidores. Portanto, observa-se que
para as empresas, 0 uso da internet como forma de divulgar seus produtos e
servigos é vital para o relacionamento com os consumidores, sendo o marketing uma
ferramenta importante nesse contexto.

A definicdo de marketing é o entendimento das necessidades, desejos,
padrées, adequacédo de mensagens para o publico-alvo, escolhendo qual midia essa
mensagem deve ser passada, analisando os custos e as facilidades, com o objetivo
de maximizar as atividades na area em que foi aplicado. Por isso é de suma
importancia conhecer a demanda atual e segmentar o mercado para obter um maior
retorno das mensagens de marketing.

E para aprofundar essas mensagens analisou-se a comunicagéo integrada de
marketing que faz parte de uma das quatro areas do mix de marketing, o “P” de
promocao. O conjunto de acgbes integradas de marketing consiste em adequar a
mensagem tornando-a Unica, fixando o produto na mente do consumidor,
construindo uma imagem da marca diferenciada e sustentavel, oferecendo
informacgdes e vantagens para o consumidor adquirir 0 servigo ou o produto da
empresa. Toda essa adequacao serve para um bom entendimento do mercado
consumidor em relag&o ao posicionamento da marca no mercado.

Quanto ao Marketing Turistico, dada a importancia econémica do turismo
para uma localidade optou-se por estudar sua peculiaridade de trabalhar com
setores da economia e gerar fontes de renda, emprego e qualidade de vida para os
moradores locais. Com isso surge a oportunidade do gestor de turismo explorar as
vocagdes de cada regido para promover 0s recursos naturais e culturais, integrando
os setores da economia local e regional. Para o melhor aproveitamento dos recursos
naturais o uso do marketing turistico € a forma mais correta para se promover um

destino.
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O cliente compra um produto sem conhecé-lo, por isso a credibilidade deve
ser fator predominante e apenas o turista podera comprovar a veracidade das
informagdes no momento do seu consumo quando estiver na destinacao turistica.

Neste sentido percebe-se a contribuicdo do Marketing e da Internet para o
turismo. Para o melhor aproveitamento da internet os gestores das empresas devem
estar cientes e compreender todas as possibilidades que a internet proporciona para
o0 marketing. As organizagcbes devem rever seu posicionamento estratégico,
considerando a utilizagao da internet como um ganho para o mercado competitivo.

A internet chegou para ficar, portanto, nota-se que é de suma importancia que
todos os destinos turisticos devem estar presentes na web e o desenvolvimento do
site da organizacao € o ponto de partida para que isso acontega. Os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, principalmente o consumidor que busca
oportunidades na internet, buscando o maximo de informagdes para tomar a decisao
de compra do produto turistico.

Quanto as pousadas no contexto dos meios de hospedagem, considerada
uma das principais atividades econdmicas dentro do turismo, notou-se que a
hotelaria € o setor do turismo que apoia uma necessidade basica para sua
execucao, quando proporciona a estada do viajante na localidade visitada através de
hospedagem. A hospedagem em pousada é uma forma acessivel no mercado,
atendendo as necessidades de conforto, descanso e lazer.

A cidade de Itacaré foi escolhida nesta pesquisa por apresentar
oportunidades e atrativos turisticos relacionados com a necessidade de preservagao
do meio ambiente.

O estado oferece inumeras oportunidades de atividades turisticas: rico
patriménio histérico-cultural, muitas areas de mata Atlantica, cerrados, dunas, rios,
lagoas subterraneas, cachoeiras, grutas, além das praias. Isso estimula o desejo de
desfrutar de lugares paradisiacos com sua cultura local preservada.

No estudo optou-se por ltacaré por ser esta uma cidade litoranea, ja que o
estado da Bahia conta com 1.183 quildbmetros de costa recortada por inumeras
praias, falésias, mangues, ilhas e varios rios que desembocam no mar. Com tantos
atrativos o litoral consolidou-se como um concorrente competitivo no mercado
turistico sol e praia.

Entre os seus atrativos, Itacaré conta com praias, rios, cachoeiras,

manguezais, fazendas de cacau, quilombos, indios, negros, brancos e uma grande
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reserva de Mata Atlantica. Um cenario deslumbrante cheio encantos exalando
cultura.

Esse grande trecho de Mata Atlantica foi desvendado pelo grande publico em
consequéncia da pavimentacédo da BA-001, em 1998, no trecho que liga Itacaré-
llheus em 70 quildmetros reduzindo o isolamento da cidade, gerando oportunidades,
principalmente no setor de turismo.

Exatamente por esta localizacdo, questionou-se sobre a informagdo sobre
pousadas e atrativos turisticos de Itacaré aos turistas e foram analisados os
instrumentos de Andlise de Sites existentes para em sequéncia verificar a eficacia
dos sites das pousadas de ltacaré.

A avaliacdo de sifes mostrou-se importante para os gestores obterem
informag¢des que maximizem o retorno; e ajuda na avaliagdo do comportamento dos
internautas e seus entendimentos sobre os conteudos e servigos oferecidos no site
da empresa. Por isso, os gestores devem avaliar os seus respectivos sites e
enquadrar em um modelo para ndo deixar o futuro hospede sem alguma informagéo
necessaria para a escolha da pousada.

Destacou-se a existéncia da correlagéo positiva entre a satisfacédo de navegar
um website e a imagem da marca nos resultados dos negécios.

A pesquisa feita com os turistas no presente trabalho conseguiu detalhar e
perceber que publico segmentado visita Itacaré. Percebeu-se que 71% dos
entrevistados tém 30 anos ou mais. Em relagdo a demanda proveniente de Minas
Gerais e Sao Paulo, que sdo os maiores estados emissores para a cidade, 43% e
19% respectivamente.

Notou-se que 63% dos entrevistados que estavam em Itacaré chegaram por
iniciativa prépria e que desse numero 36% fizeram reservas. Como € frequente na
grande maioria das pesquisas relacionadas a turismo 58% dos visitantes foram para
Itacaré através de indicagcdo de amigos. Observa-se que para esse publico, que
chegam por iniciativa propria ou indicagao de amigos, a internet facilita o acesso de
informacdes sobre a localidade e pousadas.

Um fato que se notou no presente trabalho é o costume de se pesquisar na
internet antes de tomar a decisdo em que pousada pretende ficar. 62% dos turistas
entrevistados pesquisaram na internet antes de decidir em que pousada iria ficar,
sendo que 22% apesar de terem fechado com agéncia de viagem, olharam antes o

site da pousada oferecida no pacote. Dos que pesquisaram na internet 33% dos
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entrevistados fecharam diretamente com a pousada pela internet e desses 33%,
64% usaram o e-mail para efetuar a reserva. De todos que pesquisaram na internet
quase 40% foram atraidos pelas fotos que tinham no site do local em que iam se
hospedar.

Ja quanto a visao dos gestores que participaram da pesquisa, em relagédo a
necessidade dos turistas, das 31 pousadas analisadas na pesquisa percebe-se que
25 foram construidas entre 1998 e 2009, o que demonstra a concentracdo de
investimento no setor apdés o asfaltamento da BA-001 e, portanto, a expansao do
setor turistico e da abertura de pousadas, sendo que a internet passou a ser
utilizada como instrumento de comunicacdo de marketing desse tipo de
hospedagem.

Quando questionados a respeito dos investimentos em sites e comunicagéo
de marketing, em se tratando de investimento em publicidade 35% investem no site
itacare.com, 20% investem em sites de sistema de hospedagem na internet e quase
13% investe em sites de compras coletivas, deixando claro o potencial que a internet
tem para tornar o negocio competitivo no setor de turismo.

Com relagdo a porcentagem de investimento em divulgacdo 39% dos
gestores afirmam que investem 2% do faturamento bruto em publicidade e 20% diz
que investe 1% do faturamento.

Para o desenvolvimento do site 23% dos gestores afirmam que néo
investiram dinheiro para a construgéo do site. 30% investiram até mil reais no seu
site. Em 58% dos sites das pousadas a atualizacéo é feita pela propria empresa que
desenvolveu (nem sempre uma empresa de comunicac¢ao). Em 16% o préprio dono
atualiza e 13% o amigo que desenvolveu.

Em se tratando de atualizagdo das informacgbes do site 48% dos gestores
entrevistados afirmaram que o site € atualizado uma vez ao ano, 7% duas vezes ao
ano, 7% trés vezes e 13% quatro vezes. 32% afirmam que nao gastam nada para a
manutencgao do site e 52% investem até 500 reais por ano.

10% das pousadas recebem 50% das reservas pelo site, 7% recebem 60% de
reservas pelo site, 19% recebem 70% através do site, 10% recebem 80% de
reservas feitas pelo site e 16% recebem acima de 85% de reservas feitas através do
site. I1sso demonstra que os turistas utilizam os sites para pesquisar e efetivar a

reserva on-line.
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Com os resultados, evidenciou-se na pesquisa que 62% dos turistas
pesquisam na internet antes de fechar em qual pousada vai ficar, considera-se este
um bom numero, pois 48% dos gestores afirmaram renovar o conteudo do site
apenas uma vez por ano e 27% de duas a quatro vezes ao ano. Mesmo com essa
falta de preocupacao dos gestores eles conseguem obter um retorno satisfatério em
se tratando de captacéo de clientes na internet. 62% dos gestores afirmaram que
captam de 50 a 85% de clientes vindos da internet.

A pesquisa observou que os sites de pousadas sao subutilizados como meios
de comunicacgéo para apresentacdo das empresas, de seus produtos e servigos ao
publico turista, mas mesmo assim conseguem obter retorno satisfatério relativo a
internet. Com baixo investimento e preocupagédo conseguem captar clientes, fato que
poderia ser trabalhado de forma mais eficaz se houvesse uma maior preocupagéo
dos gestores de se trabalhar com os objetivos do marketing turistico e utilizando o
conceito de comunicagao de marketing.

Os sites de pousadas de Itacaré — BA foram analisados com énfase na
disposigao e uso dos elementos e componentes que constituem ou se articulam com
ferramentas de comunicacao de marketing turistico.

Foi revisada a literatura técnica e cientifica para fundamentacdo teoria do
objeto de estudo, relatando como o mercado turistico de Itacaré se apresentou nos
aspectos relevantes para investigar o objeto de estudo.

As pousadas relatadas na pesquisa foram descritas, analisadas e tiveram
seus respectivos sites avaliados.

Esse estudo foi apenas um recorte de como as pousadas de Itacaré
trabalham com relacdo ao marketing turistico pela internet e como os visitantes
entrevistados visualizam as pousadas.

Para uma melhor forma de pesquisa poderia ser feita uma pesquisa mensal
com os turistas para poder gerar um numero mais denso de entrevistados e poder

melhor trabalhar com a sazonalidade que atinge todas as cidades turisticas.
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APENDICE A

Formulario para Entrevista com Gestores de Pousadas

A pousada faz uso de alguma ferramenta de marketing para divulgacdo dos seus
servicos? Quais?

Quanto é o investimento em publicidade?

Onde é aplicado esse investimento?

Se possui site, quanto foi investido no site?

Quem atualiza o site?

Qual a periodicidade de atualizagéo?

Quanto é o gasto com a manutencéo do site?

Além do site, utilizam alguma ferramenta de divulgagdo na internet? (email mkt,
banners, classificados, etc.)

Usam redes sociais?

O que é feito para atrair o cliente?

Existe investimento para atragao de clientes?

Utiliza alguma ferramenta de outro site dentro do site da pousada (google maps,
bokking, like, twitter etc) ? Quais?
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APENDICE B

Questionario para turistas de pousadas no municipio de Itacaré

1 Pousada onde esta hospedado:
2 Perfil do turista

2.11dade: ___ anos
2.2 Pais de origem:
2.3 Estado:

2.4 Cidade:

2.5 Nivel de escolaridade concluido
( ) Fundamental ( ) Médio ( ) Superior ( ) Pés-graduacédo ( ) Mestrado
( ) Doutorado

3 Quanto a viagem
3.1 Tempo de visita

( Jumdia ( )ateumasemana ( )umasemana ( )duassemanas ( ) maisdo

que duas semanas ( ) Mais do que um mes

3.2 Quantas pessoas vieram com vocé?
( ) sozinho ( ) Mencionar a quantidade de pessoas
3.2 Se trouxe alguém, quem foi?
( ) cbnjuge ( )amigo(s) ( ) parentes
3.3 Ja esteve em ltacaré antes?
( )Sim ( )Nao
3.4 Por que visitou Itacaré?
( )Férias ( )Trabalho ( )Estudo ( ) Outro
3.5 Por que escolheu itacare
( )Surf () Cultura ( )Ecoturismo ( )Diversédo ( )Outro
3.6 Como chegou a ltacaré?
( ) por iniciativa prépria ( ) por intermédio de agencia de turismo
3.6.1 Se veio por iniciativa propria, fez reserva? ( ) Sim ( ) Nao
3.7 O que te fez decidir viajar para itacare?

( ) anuncio publicitario ( ) noticias de turismo ( ) indicagdo de amigo ( ) Outro.

Qual?
3.8 Com que freqliéncia visita itacare?
( ) primeiravez ( )deduasaquatro ( ) mais do que quatro
3.9 O que te fez decidir por ficar nessa pousada?
( ) direto de agéncia — pacote ( ) pesquisou na internet ( )indicacdo ( )chegou
direto no balcao
3.10 Se for internet porque escolheu essa pousada?
( )Preco ( )Conforto ( )Lazer
3.11 A reserva foi realizada pela internet?
()Sim ( )Nao
3.11.1 Se sim, qual a forma?
( ) e-mail () formulario eletrénico
3.12 O que mais te atraiu no site?
( ) design ( )informagdes sobre turismo ( )informacgdes sobre o local ( ) oferta
de servigos ( ) fotos do local ( ) facilidade de acesso ( ) marketing ( )
interatividade ( ) comunicagéo
3.13 qual é o diferencial do site na sua opiniao?




