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RESUMO

Diante de um mercado cada vez mais competitivo, existe a necessidade dos hotéis
estarem atentos a toda forma de inovacdo. A Internet, através de suas caracteristicas
peculiares, fornece ao setor hoteleiro diversas vantagens nesse sentido. E também uma
tecnologia que possibilita aos hotéis criar o seu diferencial. Os hotéis podem se destacar no
cenario turistico utilizando as ferramentas do marketing eletrdnico — web site e e-mail — para
interagir com seus clientes. E importante destacar que para o alcance de um bom resultado na
aplicacdo das técnicas do marketing na Internet, € preciso considera-las como um

complemento as estratégias tradicionais do marketing e adequé-las umas as outras.

PALAVRAS-CHAVE:
Marketing Hoteleiro. Marketing Eletronico. Relagfes com clientes.



ABSTRACT

In front of a crescent competitive labour market, there is the necessity of the hotels be
always in touch with all kinds of innovations. The internet, with all its peculiarities, gives to
the hotels many advantages. Furthermore, the internet let the hotels create their own
differential. The hotels can put themselves on the tourism spotlight using the various types of
internet’s tools — web site and e-mail- to interact with their clients. It’s important to assure
that, in order to get a good result on the application of the marketing internet’s techniques, it is
necessary to considerate these techniques as accessories of the traditional marketing strategies
and adequate them to each other.

KEYWORDS:

Hotels Marketing. Internet Marketing. Relation with customers.
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INTRODUCAO

A oferta de bens denominados turisticos, colocados & disposi¢cdo de consumidores
potenciais, tem crescido, de acordo com Cobra (2001, p.2), para proporcionar cada vez mais a
satisfacdo de necessidades de viagem, lazer e hospedagem, entre outros aspectos. E essa oferta
tem-se tornado téo intensa e disputada que as organizacdes que operam no setor precisam estar

aptas a enfrentar uma concorréncia cada dia mais preparada.

Nesse cenario globalizado, as empresas de servicos precisam acompanhar a evolucdo
tecnologica e o novo perfil de seus clientes efetivos e potenciais. E estes, por sua vez, tém
exigido um atendimento personalizado e de alta qualidade que corresponda as suas

expectativas.

Paralelamente a esse ambiente globalizado, a Internet vem avangando e invadindo todos
0s setores da sociedade. Seja na economia, na politica, na educacdo ou por lazer, o uso da
Internet cresce de forma intensa. As estatisticas sequer conseguem determinar com preciséo o

nimero de usuarios devido ao crescimento acelerado.

No que se refere a economia e ao Marketing, a Internet tem demonstrado ser um
instrumento com diversas aplicagdes. Pode ser usada como um meio de promog¢éo, como um
ambiente de contato com os diversos publicos, como instrumento de pesquisa, como

agilizadora de processos administrativos, entre outros.

Diante disso, unir o turismo a Internet pode trazer muitos beneficios ao mercado
turistico. Essa unido pode gerar o diferencial que muitas empresas estdo buscando para superar

a concorréncia.

A fim de encontrar novas estratégias de diferenciacdo, o presente estudo verifica a
possibilidade de aplicagdo das ferramentas da Internet na hotelaria. A escolha da hotelaria se

deve ao fato de ser um setor expressivo da cadeia turistica.
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Diante da grandeza do assunto, delimitou-se a pesquisa as estratégias voltadas ao
relacionamento dos hotéis com seus clientes, jA que cresce a tendéncia do mercado de

personalizar cada vez mais o seu atendimento.

O objetivo geral deste estudo é analisar se a Internet pode ser considerada como um
instrumento para fortalecer o marketing estratégico do setor hoteleiro. Outro objetivo € a
verificacdo de como o setor hoteleiro de Brasilia tem utilizado a Internet para interagir com
seus clientes. E, portanto, analisar se o relacionamento com clientes através da Internet é uma
forma de fortalecer o marketing nos hotéis e como este aspecto € aplicado no setor hoteleiro de

Brasilia.

Afim de alcancar esses objetivos, 0s seguintes objetivos especificos foram almejados:
e Aprofundar os conhecimentos de marketing e relaciona-los com a hotelaria;
e Esclarecer as caracteristicas e 0s objetivos do marketing eletronico;

e Mostrar como o marketing eletrénico pode ser aplicado ao setor hoteleiro.

Para tanto, foram definidas as seguintes hipoteses:

1) A Internet € hoje um recurso valioso para as organizagdes hoteleiras.

2) Para os hotéis de Brasilia, a Internet representa uma estratégia de interagdo com 0s

clientes, além da reducédo de custos.

Para o desenvolvimento desse trabalho foram utilizadas duas formas de pesquisa: a
pesquisa bibliogréfica e a pesquisa de campo. A pesquisa bibliogréfica foi dividida em dois
estagios: o primeiro definindo os principais elementos do estudo, como hotelaria, marketing e
marketing eletronico; e o segundo fazendo uma interacdo entre esses elementos. Quanto a
pesquisa de campo, foram selecionados hotéis de Brasilia, de diversas categorias e realizadas
entrevistas com a alta geréncia a fim de descrever como a Internet esta sendo utilizada no

mercado hoteleiro e verificar se a Internet tem sido usada como meio de interacdo com
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clientes. Foi feita, também, uma andlise do site de cada hotel, a fim de melhor identificar as

técnicas utilizadas.

O trabalho estd dividido em cinco capitulos. O primeiro refere-se as definicbes de
hotelaria, a importancia desse setor do turismo e as caracteristicas no produto hoteleiro. O
segundo capitulo envolveu os fundamentos do marketing e sua aplicagdo ao setor hoteleiro.
No capitulo terceiro encontram-se as definicOes e caracteristicas referentes a Internet, bem
como, o marketing on-line e suas ferramentas. O capitulo quarto corresponde a pesquisa de
campo, realizada no setor hoteleiro de Brasilia, em que se verifica como os hotéis tém
utilizado a Internet e suas ferramentas para melhor interagir com seus clientes. E, por fim, o

capitulo cinco traz as considerages finais obtidas através de todo o estudo.

Como resultado deste trabalho pdde-se constatar, entre outras coisas, que:
1) A Internet € uma ferramenta valiosa e indispensavel para o setor hoteleiro;
2) Na hotelaria, 0 uso da Internet € uma estratégia complementar as demais estratégias
do marketing hoteleiro;
3) O uso da Internet pelos hotéis tem fungbes além da promocdo e do comércio.
Trata-se de um meio propicio a estratégias de interacdo, personalizacdo e retencdo

de clientes.
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CAPITULO 1-HOTELARIA
1.1 — Definicéo

Hotelaria, em termos gerais, constitui um elemento basico do produto turistico,

juntamente com transporte e atrativo. E, portanto, um subsistema do sistema de turismo®.

Anteriormente, a funcdo de um hotel era acomodar aqueles que estdo longe de casa e

atender suas necessidades bésicas. Medlik® descreve um hotel como sendo “um
estabelecimento que oferece hospedagem, alimentacao e bebidas para os viajantes e residentes

temporarios e, freqlientemente, refeicdes e descanso, para outros tipos de usuarios”.

Atualmente, o hotel ndo € mais visto exclusivamente como meio de hospedagem. Houve
uma evolucdo no que se refere as atividades de um hotel. Para Petrocchi®, o hotel deixou de
possuir somente espacos destinados a hospedar pessoas, para integrar-se ao seu entorno e
oferecer espacos multifuncionais, voltando-se também para eventos empresariais e
acontecimentos sociais. Assim, o hotel consiste em um empreendimento turistico cuja fungéo
principal é oferecer hospedagem e alimentagdo, podendo ainda, ser utilizado como local de

realizacdo de reunifes empresariais, seminarios, palestras, etc; bem como, celebragdes sociais.
1.2 - Importancia dos Hotéis

Conforme o novo conceito de hotelaria desenvolvido por Petrocchi®, um hotel engloba
uma grande variedade de servicos, o que o torna dependente do meio. Ele tanto influencia o
local onde estd situado como sofre influéncias externas. A instalagdo de um novo hotel
estimula o crescimento local, gera novos empregos, entre outras coisas. No que se refere as

influéncias externas, qualquer variagdo na economia, no clima ou no meio ambiente afetara

! PETROCCHI, Mério. Hotelaria — Planejamento e gest&o. 2ed. S&o Paulo: Futura, 2002, p. 19.

2 MEDLIK, S. e INGRAM, H. Introdugéo & hotelaria: Gerenciamento e servicos. 4ed. Rio de Janeiro: Campus,
2002, p. 04.

¥ PETROCCHI, Mério. Hotelaria — Planejamento e gest&o. 2ed. S&o Paulo: Futura, 2002, p. 19.

* PETROCCHI, Mério. Hotelaria — Planejamento e gest&o. 2ed. S&o Paulo: Futura, 2002, p. 19.
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diretamente na administracdo do hotel. Nota-se, portanto, que a sobrevivéncia de um hotel

depende da sua capacidade de interagir com o meio.

Desse sistema de troca que um hotel necessita estabelecer com o meio, pode-se

enumerar alguns pontos positivos de um empreendimento hoteleiro:

a. oferta de instalacbes para transagdes de negdcios, reunides e conferéncias,

recreacao e entretenimento.

b. contribuem de forma significativa para a economia local, tanto direta quanto
indiretamente, atraveés da difusdo subsequente de gastos de visitantes a outros

receptores da comunidade.

c. importantes fontes de obtencdo de moedas estrangeiras, se localizados em éareas

que recebem estrangeiros.

d. sdo empregadores de mao-de-obra, contribuindo assim, para o desenvolvimento

regional.

e. fonte de comodidade para os residentes locais, através de seus restaurantes, bares e

outras instalagdes em geral.

1.3 — Caracteristicas do Produto Hoteleiro

A hotelaria se encontra no mercado de servi¢os e como tal apresenta as caracteristicas

peculiares desse setor, tais como define Lara’:

1. Intangibilidade: Os servicos sdo intangiveis porque ndo podem ser experimentados
antes de serem comprados. Quem adquire um pacote turistico esta adquirindo a

promessa de uma viagem satisfatoria. Os estabelecimentos devem tornar 0s seus

® LARA, Simone B. Marketing e venda na hotelaria. 2ed. S&o Paulo: Futura, 2001, p. 17.
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servicos 0s mais tangiveis possiveis disponibilizando o maximo de informacfes ao
cliente. No caso dos hotéis, utilizar a propria infra-estrutura e 0 modo de atendimento
como forma tangivel de promover a imagem e o posicionamento. Ou seja, se 0
publico-alvo do hotel s&o homens de negdcios, é importante que o atendimento na
recepcao seja agil, evitando a perda de tempo; utilizagdo de equipamentos modernos;
quartos equipados para o0 uso da Internet, etc. Nao ha uma ferramenta especifica para
tornar um servico tangivel, o importante é fazer com que o cliente se sinta seguro ao

escolher o seu hotel®.

2. Inseparabilidade: O consumo do servico de hospedagem é simultaneo a sua
producdo. Os servigos sdo insepardveis daqueles que os fornecem. Ndo ha como
guardar e usar depois. Assim, é preciso considerar cada atendimento como unico e
muito importante, pois qualquer erro é percebido imediatamente pelo cliente e pode

causar prejuizos irreparaveis.

3. Variabilidade: A qualidade dos servicos é basicamente fruto do desempenho
humano e, portanto, de dificil padronizacdo. O atendimento na recepc¢do pode ser
perfeito, mas, no restaurante, deixa a desejar; isso é o suficiente para nao

corresponder as expectativas do cliente.

Um bom trabalho de endomarketing que motive os funcionarios e ofereca

treinamentos periddicos pode reduzir os problemas da variabilidade.

4. Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser estocados para venda futura. Terminado

o0 dia, um quarto desocupado ndo pode mais gerar receita.

Dentro da perecibilidade pode-se abordar uma questdo que afeta o setor

hoteleiro — a sazonalidade — que de acordo com Cunha é:

® LARA, Simone B. Marketing e venda na hotelaria. 2ed. Sdo Paulo: Futura, 2001, p. 17
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“A sazonalidade traduz-se pela distribuicdo da procura ao longo do ano de
forma desigual, provocando uma concentragdo nuns meses mais do que em outros e

deriva de fatores climatéricos, geogréficos, demogréaficos, econdmicos e psico-

sociais”.’

Devido a diversos fatores como periodo de férias escolares e clima, os hotéis
lotam em determinados periodos e praticamente param suas atividades em outros,
trazendo problemas como a instabilidade do trabalho e a subutilizagdo do hotel, nos
periodos de pouca procura e, insatisfacdo dos hospedes, nos periodos de superlotacao.
Dessa forma, é importante estar atento ao problema da sazonalidade. Dentre as possiveis
solucdes, encontram-se: a utilizacdo de estratégias de promocao com tarifas mais baixas,
a oferta de instalacbes para a realizacdo de eventos e o investimento em turismo de

negocios.

" CUNHA, Licinio. Economia e Politica do Turismo. Lisboa: Mcgraw-Hill, 1997. p.189.
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CAPITULO 2 - MARKETING

O termo marketing j& recebeu diversas defini¢cbes. O marketing j& foi confundido com
vendas e ja foi visto como atividade exclusivamente de promoc¢éo e propaganda. No entanto,
esse tipo de abordagem ndo € mais aceita para organizagdes competitivas ou que querem
destaque no mercado. De acordo com Silva®, “O marketing é muito mais do que incrementar

vendas, € criar experiéncias marcantes para os clientes”.

“A visdo de que uma inddstria € um processo de satisfacdo de consumidores,
e ndo um processo de produgdo de bens, é vital para todos os homens de negécios.
Uma indlstria comeg¢a com o consumidor e suas necessidades, ndo com uma
patente, uma matéria-prima ou um talento para vendas °”. E isso é exatamente em

gue consistem as atividades de marketing.

Segundo Middleton'®, o marketing é uma contribuico vital para a visdo corporativa de
futuro através de sua funcdo de interpretar as necessidades dos clientes e as tendéncias do

mercado no ambiente dos negdcios externos a empresa”

Compreender e enxergar o marketing como uma atividade baseada nas necessidades dos
clientes tem sido primordial para as empresas. No entanto, o conceito de que o marketing é o
desenvolvimento de experiéncias marcantes para os clientes é bastante inovador. Como o
objetivo deste estudo é abordar sobre novas ferramentas do marketing a fim de obter um
diferencial de mercado, sera adotado o conceito de Silva'!, em que o marketing baseia-se ndo

sO nas necessidades dos clientes, como também, na tentativa de supera-las.

8 SILVA, Carlos José. Marketing turistico. Apostila de aula da disciplina Teoria de marketing do Centro de
Exceléncia em Turismo da Universidade de Brasilia, 2003, p.03.

® LEVITT apud SILVA, Adriano. Marketing, que diabo é isso? Revista Exame, S&o Paulo, 1997.

O MIDDLETON, Victor T. C. Marketing de turismo — teoria e préatica. 3ed. Rio de Janeiro: Campus, 2001.
L SILVA, Carlos José. Marketing turistico. Apostila de aula da disciplina Teoria de marketing do Centro de
Exceléncia em Turismo da Universidade de Brasilia, 2003, p.03.
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2.1 — Gerenciamento de Marketing

O objetivo principal do gerenciamento de marketing é posicionar, da melhor maneira
possivel, tanto a companhia em relacdo a concorréncia, quanto seus produtos dentro dos
mercados. Um produto bem situado permite que a organizacdo consiga distinguir-se de seus
concorrentes e construa, assim, uma vantagem competitiva. Estabelecer uma colocacéao
adequada do empreendimento e suas ofertas no mercado requer uma série de tarefas ligadas a
varias etapas do gerenciamento de marketing. Algumas destas etapas estdo atreladas ao
marketing estratégico, enquanto outras, ao marketing tatico. A distingdo entre o marketing
estratégico e o tatico, segundo Kotler*? esta no fato do primeiro tratar das questdes amplas e
gerais da estrutura de marketing de uma empresa, enquanto o segundo se encarrega do
detalhamento das agdes de marketing para cada produto. O marketing estratégico cuida de
planejar as metas e objetivos da empresa, a imagem e 0 posicionamento da marca, as
estratégias e programas gerais da organizacdo, bem como o orcamento para a realizagdo do
planejado. Ele é a base para que as taticas de marketing possam ser elaboradas. O marketing
tatico, baseado no que foi planejado anteriormente, vai definir como cada produto disputara
cada mercado. A preocupacdo gira em torno do mix de marketing, também denominado “4Ps”
(produto, preco, promocgéo e ponto de venda). “O primeiro engloba todo o negdcio a longo

prazo; o segundo engloba mercados e produtos especificos a curto prazo™?

A unido entre os dois elementos gera o planejamento de marketing, e torna possivel

estabelecer uma estrutura comum para todas as atividades da organizacao.

A falta de planejamento podera, em contrapartida, resultar em**:
e Nao aproveitamento de novas oportunidades e mercados potenciais
e Vulnerabilidade as acfes da concorréncia, e consequente perda de fatias do
mercado
e Problemas de demanda em baixa temporada

e Servicos de baixa qualidade

2 KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI. 9ed. Sao Paulo: Futura, 2001.
¥ MIDDLETON, Victor T. C. Marketing de turismo — teoria e prética. 3ed. Rio de Janeiro: Campus, 2001.
“ COOPER, Chris. Turismo — Principios e préticas. 2ed. Porto Alegre: Bookman, 2001, p. 411
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o Falta de identificacdo com os clientes

e Funcionarios mal treinados e com atitudes contrarias a missdo da empresa.

2.2 — Marketing Estratégico e Hotelaria

Conforme citado anteriormente, o planejamento estratégico se ocupa mais da empresa
no longo prazo. Seu foco estd menos nos detalhes das atividades de marketing e mais com as
influéncias e oportunidades do ambiente externo. Sob esse aspecto, 0 marketing aplicado aos

hotéis é semelhante as outras organizacdes.

2.2.1 — Principios do planejamento estratégico

Todas as formas de planejamento estratégico visam responder as seguintes perguntas
voltadas para 0 ambiente externo™:
e Qual o objetivo da empresa?
¢ Que lugar ela ocupa agora na industria e que espacos ela possui no mercado?
e Quais oportunidades estdo surgindo em um mundo de mudancas, as quais
poderia desenvolver e liderar?
e Onde se deseja que a organizagao esteja em cinco anos ou mais?

¢ Quiais decisdes tomar para chegar onde se almeja estar?

Para o desenvolvimento destas questdes, Kotler'® sugere alguns passos do planejamento
estratégico:
1. Definicdo da missdo da empresa.
2. Definigéo dos objetivos e metas.
3. Planejamento do portifélio de negdcios e produtos.

4. Planejamento de estratégias.

5 Adaptado de: MIDDLETON, Victor T. C. Marketing de turismo — teoria e pratica. Tradugdo por Fabiola de
Carvalho S. Vasconcellos. 3? ed. Rio de Janeiro: Ed. Campus, 2001.
8 KOTLER, Philip. Principios de marketing. Rio de Janeiro: Prentice-Hall, 1993, p.19.
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2.3 — Marketing Tatico e Hotelaria

O marketing tatico consiste, basicamente, no desenvolvimento do seu mix. Diz respeito
as variaveis que envolvem desde a identificacdo das necessidades dos clientes até o
desenvolvimento de produtos de valor percebido maior, com boa defini¢do de preco, boa

distribuicdo e promogé&o, destinado a um publico especifico.

O ponto de partida para o0 marketing tatico é a definicdo do mercado-alvo. Um hotel, ndo
pode ser tudo para todas as pessoas. E preciso que haja um equilibrio entre os produtos

oferecidos e as caracteristicas e exigéncias do segmento de mercado.

A determinacdo adequada dos segmentos de mercado leva a uma melhor compreenséo
das caracteristicas e necessidades do publico a ser satisfeito e possibilita estar atento a

concorréncia.

“Para que a segmentacdo tenha sucesso, € necessario aplicar rigor intelectual nos
procedimentos de segmentacdo. Quando um grupo-alvo ¢ identificado, é prudente verificar se

0 segmento é: mensuréavel, acessivel, substancial, sustentavel, viavel e defensavel”.’

Definido o mercado-alvo, a proxima etapa é a elaboracdo do mix de marketing, que é
formada pelos 4 Ps :
e Produto
e Preco
e Promocgéo

e Ponto de venda

7 COOPER, Chris;FLETCHER, John; WANHILL, Stephen; GILBERT, David; SHEPHERD, Rebecca. Turismo:
principios e prética. 2 ed. Porto alegre: Bookman,2001, p. 424.



Cada um por sua vez, abrange varias atividades, como demonstrado na figura abaixo:
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MARKETING
MIX
|
| | | |
PRODUTO l PRECO l PROMOCAO l PONTO DE l
VENDAS
Mercado-alvo l
Produto Preco Promocao Ponto de vendas
Servigo Reducéo na tabela Anlncios Localizacdo
Qualidade Custo Promocao de vendas Acessibilidade
Abrangéncia Valor percebido Vendas diretas Transporte
Marca Termos de crédito Relagdes publicas Armazenagem
Garantias Marketing direto Canais
Caracteristicas/bene- Patrocinio Conveniéncia
ficios Comunicagdes
impressas

Figura 1 - Marketing mix

Produto

Fonte: COOPER, Chris. Turismo: principios e prética, pag. 428.

»18

Refere-se a “qualquer coisa que consiga satisfazer a uma necessidade”".

“O produto hoteleiro retine simultaneamente elementos tangiveis e intangiveis”. Como

produto tangivel tem-se a infra-estrutura do hotel, seu design e a ambiéncia, de modo geral. Os

produtos intangiveis estdo relacionados a qualidade no atendimento, ao grau de atencdo

pessoal, & velocidade, a eficiéncia e a tudo que possa gerar boas experiéncias para o cliente por

meio do relacionamento cliente-hotel.

A hotelaria, por estar num contexto de servigo, apresenta produtos com caracteristicas

bem peculiares. A maioria dos autores aponta trés caracteristicas basicas:

8 KOTLER, Philip. Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1980, p. 31
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1. Intangibilidade: diz respeito ao fato de o produto ndo poder ser facilmente
avaliado ou testado antes de sua aquisicao.

2. Perecibilidade: significa que os servicos ndo podem ser estocados para venda
futura.

3. Inseparabilidade: o produto é produzido e consumido simultaneamente. E,
portanto, um produto vulneravel a variagdes na prestacdo. Cada vivéncia no
hotel € Unica.

“A base de qualquer negdcio é um produto ou servico. Uma empresa tem por objetivo
oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até

mesmo pague um preco mais alto por ele”.*®

Preco
Quanto a esse fator, o desenvolvimento do mix leva em consideracdo a relagédo entre a

necessidade de lucro da empresa e a visdo de valor que o consumidor tem do produto.

O sonho de qualquer empresario do turismo € poder estabelecer o preco que bem
entender para seus produtos. Entretanto, um preco alto leva o comprador a procurar substitutos

na concorréncia, decretando o fracasso daquele produto.

Assim, estabelecer o preco certo € uma tarefa muito importante do marketing. No
mercado turistico, o preco € afetado por diversos fatores e por isso precisa ser determinado
analisando-se cada situagéo.

Dentre os fatores que interferem na decisdo do preco nos empreendimentos turisticos
estao®:
e A sazonalidade da demanda
e A perecibilidade do produto

e As grandes diferencas de segmentos

Y9 KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI. 9 ed. S&o Paulo: Futura, 2001
2| AGE, Beatriz Helena e MILONE, Paulo César. Turismo: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2000, p. 33.
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Os consumidores (sdo os que definem o limite maximo dos precos adotados,

uma vez que o mercado turistico €, no geral, sensivel a renda dos

consumidores)

Os custos do empreendimento

A situacdo econdmica e politica

A figura abaixo ilustra duas hip6teses de elasticidade de preco da demanda. O mercado

turistico se identifica mais com a hipdtese da direita, ou de uma demanda mais elastica. Em

outras palavras, qualquer alteracdo de pre¢o nos produtos turisticos pode acarretar grandes

diferencas na demanda.

Elasticidade de preco da demanda

Preco

A

[» |

Preco

»
>

Q Q
Quantidade demandada por periodo
(Demanda ineléastica)

»
»

Q2 Qu
Quantidade demandada por periodo
(Demanda eléastica)

Figura 2-Elasticidade de preco da demanda-Fonte: COOPER, Chris. Turismo: principios e préatica, pag. 433

Com o intento de selecionar o pre¢o adequado, existem politicas a serem adotadas.

Cooper® as divide em: definicdo de preco baseada em custo e definic&o de preco baseada na

demanda (ou baseada no consumidor)

2L COOPER, Chris. Turismo: principios e pratica. 2 ed. Porto Alegre: Bookman, 2001, p.435.
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Preco de Markup’
Preco baseado em custo

Preco de Retorno-alvo

Preco Discriminatorio
Preco baseado na demanda

Preco de Valor percebido

Nos precos baseados em custo, 0 preco de Markup € estipulado em relacdo aos custos
originais ou totais do produto. O preco de retorno-alvo, por sua vez, € calculado de acordo

com uma taxa prevista de retorno do investimento.

J& nos precos baseados na demanda, o discriminatorio ocorre quando produtos
semelhantes sdo ofertados com diferentes precos, por causa de algum diferencial indireto.
Exemplos dessa forma de pre¢co sdo os quartos de hotéis, onde os que tém vista para 0 mar

podem custar mais caro que 0s outros apesar de apresentarem as mesmas caracteristicas.

Quanto ao prec¢o de valor percebido, ele esta voltado para o quanto o consumidor esta

disposto a pagar.

Nota-se, portanto, que a determinacdo de preco no setor hoteleiro merece anélise
cuidadosa e constante, pois a variacdo da demanda turistica, bem como de outros fatores

citados anteriormente, muitas vezes exige ajustamentos de curto prazo.

Promocao
Consiste nos métodos de comunicacdo do produto para o publico-alvo. Serve para

influenciar os consumidores, conquistar fatias de mercado, solidificar uma marca ou langar um
NOVO Servico.

As principais ferramentas de promocao sdo:
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e Propaganda: “A propaganda é a ferramenta mais poderosa para promover a
conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servi¢o ou
uma idéia”.>

e Promocdo de vendas: S&o0 maneiras de conquistar o cliente através de brindes

ou incentivos ndo comuns ao produto. Tem duraco curta e resultados rapidos

e Relagdes Publicas: “desenvolvimento de boas relagdes com os varios publicos
da empresa pela obtencdo de publicidade favordvel, construcdo de uma
“imagem corporativa” e 0 manuseio ou afastamento de rumores, histérias ou

eventos desfavoraveis™*

e Merchandising: “é uma forma importante de estimular a compra por impulso ou
de lembrar o consumidor do que esta sendo oferecido”.*® Um exemplo para os
hoteis € a utilizagcdo de anuncios de mesa e cartazes, nas agéncias de viagem ou

no proprio estabelecimento, estimulando as vendas.

e Marketing direto: “S&o acbes que visam a venda direta de produtos e servicos

por parte da empresa. Utiliza-se de mala direta, folder, Internet, telemarketing,

etc. %°

Pontos de venda (Distribuigéo)

E uma forma de disponibilizagdo do produto. “E o canal utilizado para ganhar acesso

aos compradores potenciais do produto ou servigo” 2’

22 KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI. 9 ed. S&o Paulo: Futura, 2001

% KUAZAQUI, Edmir. Marketing Turistico e de hospitalidade. S&o Paulo: Makron Books,2000, p. 128

2 KOTLER, Philip e ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Rio de Janeiro: Prentice-Hall, 1993, p.288.
% COOPER, Chris. Turismo: principios e pratica. 2 ed. Porto Alegre: Bookman, 2001, p. 441

KUAZAQUI, Edmir. Marketing Turistico e de hospitalidade. S&o Paulo: Makron Books, 2000, p.196

2 COOPER, Chris. Turismo: principios e pratica. 2 ed. Porto Alegre: Bookman, 2001, p. 443
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No entanto, na hotelaria, por ser um produto turistico, a distribuicdo apresenta

caracteristicas especiais. Por se tratar de um servico em que a producdo e 0 consumo se

realizam no mesmo ato, o produto turistico ndo sofre qualquer transferéncia de propriedade.

Nesse sentido, uma preocupacdo do ponto de venda é quanto a localizacdo do empreendimento

turistico. Um hotel bem localizado é capaz de atrair uma demanda maior.

Alguns canais podem ser utilizados pelos hotéis a fim de alcancar os consumidores?®:

Mala direta

Ofertas em revista e jornais
Telemarketing

Eventos promocionais

Internet

Dando destaque a Internet, por ser objeto desse estudo, tém-se utilizado sistemas de

reservas como forma de distribuicao eletronica. A Internet tem sido vista como uma forma de

ampliar os canais de venda e de baratear os custo de distribuicdo.

% |ARA, Simone. Marketing e vendas na hotelaria 2ed. Sdo Paulo: Futura, 2001, p. 91.
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HOTEIS COMPANHIAS MUSEUS
AEREAS
Localizag&do Rotas Tamanho do Edificio
Tamanho do edificio Servicos Design
Design Fregléncia Tipo de Colecéo
CARACTERISTICAS Tamanho do quarto Tipo de Aeronave Tamanho da
DESENVOLVIDAS Exibigao
Decoracéo Espaco Interior
Ambiente Ambiente
lluminacao Refeicoes
PRODUTO Estilos dos servigos de Estilo
alimentacéo
Ndmero de funcionarios
Uniformes
COMPONENTE DO Atitudes
SERVICO Receptividades dos clientes
Ex: Holiday Inn, Marriot Ex: American Airlines, | Ex: Tate Gallery
MARCA Varig, TAM (Londres)
Ex: Mercado para alto/ Ex: Confiavel, Mal Ex: Tedioso,
POSICAO baixo poder aquisitivo gerenciada Excitante, Moderno
Tarifas corporativas Tarifas de grupo
PRECO NORMAL/ PRECO Tarifas basicas Primeira classe/ Tarifa de adulto,
PRECO PROMOCIONAL (Para cada Executiva/ Class e idoso, crianga
produto oferecido) Turistica
Tarifas de usuarios com
privilégio Afretamento Tarifa de grupo
Tarifas com desconto da Tarifas Consolidadas
operadora
PROPAGANDA
PROMOGCAO DE VENDAS
PROMOGAO RELAGCOES PUBLICAS Exemplos especificos de cada organizacgéo
EQUIPE DE VENDAS
Sistemas de reservas Sistemas de reservas Outros Museus
computadorizadas computadorizadas
PONTO DE CANAIS DEDISTRIBUIGAO Internet Internet Internet
VENDAS Agentes de viagens Escritérios na cidade Agéncias de
informacdes
turisticas

Operadoras
Linhas de telefone gratuitas

Balcdes no Aeroporto
Ligacdes 0800

Recepcéo de Hotéis

Figura 3 - Mix de marketing no turismo e na hotelaria - Fonte: MIDDLETON, Victor. Marketing de turismo




31

2.3.1 — InovacgOes do Mix de Marketing

Segundo alguns autores a estrutura dos 4 Ps de marketing é apropriada para a industria
manufatureira, porém € incompleta no que se refere aos servigos. Tal idéia estd baseada nas
caracteristicas do mercado de servigos. Neste, ocorre uma inseparabilidade entre os processos
de producdo e consumo, em que estes dois se confundem, ao contrario do que acontece no
mercado de bens fisicos. Seguindo este raciocinio, tem-se que os consumidores sdo partes
integrantes e participativas do processo. Com isso nota-se que o papel do marketing no
ambiente de servicos é acrescido do gerenciamento das relacbes entre a empresa e Seus
clientes, geradas da interacdo entre os processos de producdo e consumo. Disso decorre a
necessidade que alguns autores tém de adotar os 3 Ps adicionais sugeridos por Booms e
Bitner®®, quando se referem ao mercado de servicos:

¢ Pessoas
e Processos

e Evidéncias fisicas (physical evidences)

A hotelaria recepciona, de forma bastante clara, os 3Ps adicionais, pois a maioria de suas
atividades esta focada na participacdo dos clientes no processo de produgédo dos servi¢os. A
importancia de somar esses novos elementos ao mix de marketing hoteleiro se deve ao fato de
que essa interagdo com o cliente no processo de producao do servigo influenciaré diretamente

no valor percebido pelo cliente do servico como um todo.
2.4 — Marketing Interno e Marketing de Relacionamento na Hotelaria

Estabelecer e aplicar técnicas de marketing sdo requisitos indispensaveis a todo e
qualquer empreendimento. Na hotelaria, no entanto, h4 que se destacar a necessidade da
aplicacdo do marketing interno e do marketing de relacionamento. Todo hotel que se
fundamenta no marketing se preocupa com a satisfacdo dos desejos dos seus clientes ou até

mesmo em superar as expectativas destes. O marketing de relacionamento ¢ um dos meios que

% BOOMS, B. H. e BITNER, M. J. apud GRONROOS, Christian. Marketing — Gerenciamento e servigos. Rio
de Janeiro: Campus, 2003, p. 298.
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contribui para o alcance dessa meta. E como satisfazer os clientes se, internamente, 0s

funcionarios ndo estio satisfeitos?
2.4.1 — Marketing interno / Endomarketing

O termo marketing interno ou endomarketing sugere a definigéo: aplicacdo do marketing
dentro da empresa. De fato, esse € um dos aspectos do marketing interno, mas ha ainda outros
fatores importantes.

Segundo Gronroos®, o endomarketing é um conceito do tipo “guarda-chuva” para uma
gama de atividades internas, cujo objetivo é desenvolver uma orientacdo para 0S Servigos e
para o cliente, e ainda, desenvolver um interesse no marketing entre os funcionarios. Para ele,

0s empregados constituem o primeiro mercado para a organizag&o.

Bekin®® afirma que o endomarketing consiste em acdes de marketing voltadas para o
publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos,
valores destinados a servir o cliente. O comprometimento implica a adesdo aos valores e
objetivos da empresa e pressupde o trabalho em equipe, num contexto marcado pela
cooperacdo e pela integracdo dos varios setores da empresa. As informacgdes sobre as
atividades, projetos e metas devem ser antes divulgadas internamente, envolvendo maior
numero de funcionarios para que se atinja um alto nivel de participacdo nos diversos escaldes

da empresa.

Assim, o endomarketing € um conjunto de atividades humanas dirigidas para atender as
necessidades dos publicos interno e externo e da organizagdo. E treinar o plblico interno para
que este tenha condicBes de repassar ao publico externo tudo aquilo que a empresa possui de

melhor e 0 que esté aprimorando.

% GRONROOS, Christian. Marketing gerenciamento e servicos, Sdo Paulo: Campus, 1995, p.279.
31 BEKIN, Saul Faingauss. Conversando sobre endomarketing. Um ciclo de entrevistas com Saul Bekin. S&o
Paulo: Makron Books Brasil, 1995.
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No setor hoteleiro a necessidade de aplicagdo do marketing interno é fundamental, pois a
satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada com a satisfacdo do funcionério dentro da
empresa. E, para isso, é importante observar se o funcionario recebe treinamentos regulares, se
0s gerentes ddo suporte e apoio, se existe uma boa comunicagdo interna, enfim, se o
funcionério € visto como um instrumento de ligagdo com os clientes e ndo apenas um
cumpridor de tarefas. Portanto, treinamento, apoio gerencial, comunicagéo interna fluente séo
atividades do marketing interno que valorizam e estimulam os funcionarios, gerando um

melhor atendimento aos clientes.

Outro fator abordado pelo marketing interno e que tem grande importancia na hotelaria,
é permitir a participacdo dos funcionérios na implantacdo de novas idéias. Nos hotéis, o
contato entre funcionérios e clientes € constante, o que possibilita que aqueles sejam 0s
primeiros a detectar o que mais agrada determinados tipos de clientes, se 0 novo modo de
atendimento sugerido pelo gerente realmente exerce um efeito positivo, quais sdo 0s
problemas mais freqlientes, etc. Assim, o funcionario como grande detentor de informacdes

pode contribuir para determinar qual a melhor solu¢éo de um problema.

Portanto, a empresa hoteleira deve treinar e motivar eficazmente seus funcionarios, além
de orienta-los para a satisfacdo das necessidades dos clientes, a fim de proporcionar um bom

atendimento.

2.4.2— Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento parte do principio de que o conhecimento e o
relacionamento com os clientes sdo fundamentais para o sucesso das organizac6es. Segundo o
Nykamp Consulting Group, marketing de relacionamento significa “otimizar todos os contatos
com os clientes”. (Nykamp Consulting Group apud Organizacgdo Mundial de Turismo,
2003)*. Para fundamentar seu conceito, apresenta um modelo de marketing de relacionamento

dividido em 4 etapas:

82 ORGANIZA(;AO MUNDIAL DE TURISMO. E-business para turismo, Porto Alegre: Bookman, 2001,
p. 24
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1. Compreensdo das necessidades dos clientes e diferenciacdo com base nas
necessidades, nas caracteristicas e no comportamento dos clientes;

2. Desenvolvimento de produtos, servigcos e canais, além da personalizacdo a
diferentes segmentos;

3. Interacdo com os clientes

4. Aquisicéo e retencdo de clientes

Para Petrocchi®, o marketing de relacionamento é “a busca de preservagdo do cliente,
alcancando um nivel elevado de atendimento e incentivando a repeticdo da compra, atraves de
estimulos de bonificacdo e tratamentos diferenciados”. Estabelece, também, que o marketing
de relacionamento deve basear-se em vantagens financeiras ao cliente, no tratamento
diferenciado, na estruturacdo de cadastros de clientes e em uma comunicacdo eficaz com os

clientes.

As empresas hoteleiras, com suas caracteristicas especificas de servigos, tém sua
sobrevivéncia ligada diretamente ao seu relacionamento com os hospedes. Por isso, a forma e
a qualidade do relacionamento devem ser bem planejadas. Tais estratégias possibilitam tanto a
conquista como a manutencéo dos clientes. O sucesso do hotel pode ser alcangcado e mantido
com um bom trabalho de manutencdo dos clientes ja existentes, pois essa estratégia gera
repetidas hospedagens ao longo da vida do cliente, uma vez que este esta satisfeito e identifica
0 hotel com sendo um espago seu.

Dessa forma, dar atencéo a qualidade do atendimento, perceber a importéncia de cada
contato que o héspede tem com o hotel, buscar novas formas de manter o relacionamento com
o cliente (mala direta, telemarketing, website, e-mail) sdo estratégias que devem ser

valorizadas para que um empreendimento hoteleiro se destaque no mercado.

Assim, o marketing nos hotéis deve obedecer a premissa de que os clientes sdo o ponto
de partida de todas as a¢des do hotel e de que além de satisfazer as necessidades dos clientes o
hotel deve tornar sua estada um evento nico. E importante também que todas as etapas do

plano de marketing sejam cumpridas:

¥ PETROCCHI, Mério. Hotelaria — Planejamento e gestdo. 2 ed. Sdo Paulo: Futura, 2002, p. 82



35

Pesquisa de mercado (marketing estratégico)

Segmentacéo, definicdo de publico-alvo e posicionamento (marketing estratégico)

!

Mix de marketing (marketing tatico)
Implementacdo (marketing tatico)

Controle (feedback)

A pesquisa de mercado, bem como a segmentacdo, a definicdo do publico e o
posicionamento sdo atividades referentes ao hotel como um todo e que servem de base para o
bom desempenho do mix de marketing. Este, por sua vez, esta diretamente relacionado ao
produto, preco, praga e promoc¢do. Nos hotéis, o produto se subdivide em tangiveis e
intangiveis, o que valoriza o cuidado que se deve ter com o atendimento ao cliente. No que se
refere ao preco destaca-se a importancia do valor percebido pelo cliente, pois determinara e
influenciara as questdes da demanda. Praca (ou ponto de venda), no ambiente hoteleiro esta
muito relacionada com o proprio local do empreendimento, visto que a producéo do servigo e
0 seu consumo sdo simultaneos. Quanto & promogdo, os hotéis tém utilizado os métodos
tradicionais, como a propaganda, o marketing direto e as relagfes publicas. A utilizacdo das
atividades de endomarketing e de marketing de relacionamento também fazem parte do
marketing hoteleiro, j& que a hotelaria é um ramo especialmente de contato com o publico.
Além disso, o hotel, como pertencente ao mercado de servi¢o, deve incorporar aos 4Ps
tradicionais do marketing os 3Ps adicionais (pessoas, processos e physical evidence) dando

importancia ao gerenciamento das relagdes entre empresa e clientes.
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CAPITULO 3- A INTERNET E AHOTELARIA

Para vencer a concorréncia, uma empresa precisa estar atenta as novas tendéncias do
mercado, atualizada com as novas tecnologias e com o comportamento dos seus clientes
efetivos e potenciais. Ter bons equipamentos e uma infra-estrutura de qualidade é importante,
mas o que faz a diferenga competitiva no mercado é a capacidade que a companhia tem de
captar, armazenar e explorar tanto as informagdes internas quanto as informacdes do ambiente

externo.

Na hotelaria, o fluxo de dados e a qualidade das informacdes s&o essenciais para a
sobrevivéncia do negdcio. O trabalho € todo baseado no relacionamento com o cliente. Assim,
é importante que a informacéo flua répida e precisamente entre o consumidor e a empresa.

Esse cenario faz com que a utilizagdo da Internet seja substancial para o setor hoteleiro.

Basta comparar um hotel equipado com sistema de reservas on-line, website com todas
as informagGes sobre pregos, acomodacdes e promogdes, atendimento ao cliente on-line, a
outro que ndo possui tais artificios. Qual deles € capaz de captar mais clientes? Qual esta mais

propenso a satisfazer as expectativas dos usuarios?

3.1 - Defini¢do e Caracteristicas da Internet voltadas para o Marketing

Do ponto de vista do marketing, a Internet constitui um importante e novo canal de
distribuicdo que fornecem aos profissionais de marketing um meio poderoso e direto pelo qual

interagir com os consumidores (Murphy, 1996 apud O’Connor, 2001).

A Internet apresenta diversas caracteristicas que permitem inovar as aplicacbes do
marketing tradicional. Seu alcance global é uma de suas mais importantes caracteristicas. Ao
colocar uma informacdo de sua empresa na web, ela estara disponivel aos clientes potenciais
de todo 0 mundo, 24 horas por dia. Qualquer cliente terd acesso ao material promocional da

empresa sempre que precisar sem a necessidade de contatar o pessoal de vendas no horario
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comercial. Tem-se, portanto, maior disponibilidade de informagfes e promogdo com menor

custo.

Na web, a promocao pode ser feita com recursos de fotografia e ilustracbes em todas as
cores, bem como, sons, animacgdo e video com um custo inferior aos meios tradicionais. E,
ainda, uma propaganda na web pode ser atualizada ou modificada rapidamente, permitindo a

promogdo de ofertas de Ultima hora.

No que se refere ao consumidor, os papéis sdo invertidos. O cliente é quem tem o
controle e ndo o profissional de marketing, uma vez que aqueles determinam o que irdo ver,
quando, qual a direc&o e a ordem na qual a informacéo sera apresentada®. Assim, nota-se que

os clientes na Internet sdo inteiramente ativos e controladores.

Como visto no paragrafo anterior, € o consumidor quem busca as informacdes. Tem-se,
portanto, mais uma vantagem sobre o marketing tradicional - o acesso facilitado aos futuros
possiveis clientes. Através da Internet a empresa tem acesso as pessoas interessadas em seus

produtos, uma vez que estas estdo buscando informacdes relacionadas a eles.

A Internet apresenta, ainda, uma caracteristica muito importante para a aplicacdo do
marketing que é a contribuicdo para o processo de personalizacdo. Além do potencial de
selecdo de clientes, a Internet possibilita a comunicacdo em duas vias®. Essa caracteristica faz
da Internet uma importante ferramenta para o marketing de relacionamento e para a

construcdo da fidelidade do cliente.

Conforme as caracteristicas expostas acima, a utilizacdo da Internet pode oferecer as
seguintes vantagens para uma empresa:
e Aumentar a visibilidade
e Reduzir os custos

e Expandir seus mercados

* O’CONNOR, Peter. Distribuicao da informacao eletronica em Turismo e Hotelaria. Porto Alegre: Bookman,
2001, p. 107.
% idem
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e Melhorar o atendimento dos clientes
e Satisfazer as expectativas de seus clientes

e Melhorar o programa de fidelizacao

3.2 — Marketing On-line

“Marketing on-line é um processo destinado a vender produtos e servi¢cos para um
publico-alvo que utiliza a Internet e sistemas de informacdo on-line, mediante a adocdo de
ferramentas e servicos on-line de uma maneira estratégica e coerente com 0 programa de

1,36

marketing global da empresa”®”. Assim, o marketing on-line é uma ramificagdo do marketing

aplicado a esse novo mercado que é a Internet.

Conforme o conceito acima, dois aspectos devem ser respeitados na utilizacdo do
marketing on-line: a adequacdo do marketing as caracteristicas da Internet e a integracdo do
marketing on-line ao programa de marketing da empresa. Quanto ao primeiro, destaca-se a
importancia da utilizacdo de estratégias destinadas a um mercado com caracteristicas
peculiares. Usar estratégias do marketing tradicional n&o trard bons resultados, pois o publico-
alvo tem um papel ativo e controlador, diferente do que acontece no marketing tradicional; o
ambiente é interativo; a propaganda persuasiva ndo € aceita pelos usuarios; entre outras

caracteristicas.

O segundo aspecto diz respeito a necessidade de englobar as acbes do marketing on-line
ao restante das atividades de marketing utilizadas pelo hotel. O marketing on-line funciona
como mais uma estratégia de marketing adotada pela empresa para se diferenciar no mercado
e ndo como um substituto do marketing até entdo usado. Assim, € importante que ao optar por
utilizar ferramentas de marketing on-line, a organizacdo, primeiramente, as integrem com o

restante das atividades de marketing do empreendimento.

O marketing on-line pode ser utilizado com diversas finalidades, como vendas,

propaganda e relacionamento com clientes. A hotelaria admite todas essas fungdes, no entanto,

% JANAL, Daniel. Como fazer marketing na Internet. 2ed. Rio de Janeiro: infobook, 1996, p. 18
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a utilizacdo do marketing on-line voltado para o relacionamento com os clientes € a finalidade
mais inovadora para os hotéis, pois a sobrevivéncia dos hotéis depende do contato com o

cliente.

O marketing on-line fornece ferramentas que permitem uma melhor interagdo empresa-
cliente:
1. Banco de dados
2. E-mail
3. Website

3.2.1 — Banco de Dados

De acordo com NASH®', banco de dados do ponto de vista mercadolégico “consiste na
compilacdo de nomes e enderecos de clientes individuais e potenciais para 0 objetivo de
comunicar informagdes, pelo correio ou pelo telefone, resultando direta ou indiretamente em
vendas e lucros”. Explica ainda que, o database marketing combina os elementos do
marketing direto, da publicidade e da promocéo de vendas, de forma integrada, tornando-se
uma ferramenta de maior eficiéncia. O banco de dados, como instrumento mercadolégico,
possibilita que a empresa conheca mais 0s seus clientes; e em decorréncia disso permite que a

publicidade e a promocdao sejam melhor direcionadas.

Existem duas formas de uma empresa obter um banco de dados: construindo o seu
préprio banco de dados ou comprando uma lista. Nash afirma que o banco de dados mais
valioso e facil de ser obtido é a lista de seus préprios clientes. Tal importancia se deve ao fato:
de a conservacdo de um cliente atual custar menos do que ganhar um novo; de, muitas vezes,
ser mais proveitoso aumentar o consumo dos clientes atuais ou negociar com eles do que com
novos clientes; e de os atuais clientes, presumivelmente satisfeitos, terem maiores
possibilidades de ser os responsaveis pela extensdo da linha ou de produtos novos, mediante o

uso do nome da marca em que eles aprenderam a confiar.

¥ NASH, Edward. Database marketing: Ferramenta atual e decisiva do marketing. Sdo Paulo: Makron Books,
1994, p.02



40

Uma vez que possua uma lista de clientes, é importante ajusta-la as demais ferramentas
de marketing, pois o banco de dados servird de base para todas as a¢Ges promocionais da
empresa. Atraves do banco de dados a empresa terd como obter a informacéo ideal para a
elaboracdo de uma mala direta ou de um programa de telemarketing bem sucedido, por

exemplo.

Com a grande concorréncia, o0 mercado tem exigido um atendimento mais
individualizado e diferenciado. Nesse sentido, surge uma necessidade de aumentar e
segmentar a lista, visto que um maior numero de informacGes possibilita maiores chances das
acoes de marketing atingirem o sucesso. “A segmentacdo de mercado permite ao profissional
de marketing reconhecer necessidades e interesses ndo atendidos que possam representar uma

oportunidade lucrativa no mercado”®,

Os tipos de segmentagdo mais usados na hotelaria, de acordo com LARA®, séo:

e Segmentacdo por beneficios — Busca agrupar os clientes que buscam beneficios
similares, como por exemplo, precos baixos, localizagéo, luxo das instalaces
ou alta exceléncia no atendimento.

e Segmentacdo demografica — Agrupa pessoas que tenham caracteristicas
comuns, como cidad&os da terceira idade com alto poder aquisitivo.

e Segmentacdo por ocasido — agrupa pessoas de acordo com as ocasides de

utilizacdo de um produto/servico, ou seja, negocios e lazer.

NASH acrescenta a esses tipos de segmentacdo, a categorizacdo — em que os clientes séo
classificados em diferentes categorias. A formula classica utilizada é a RFP (“R” refere-se a
clientes recentes ou atuais, “F” a compradores freqiientes ou de muitas compras e “P”

simboliza a categoria do preco).

Os hotéis tanto podem optar por atuar em apenas um segmento como também utilizar

uma segmentacdo multipla. No entanto, se a empresa visa uma estratégia de relacionamento

% LARA, Simone. Marketing e vendas na hotelaria. 2ed. S&o Paulo: Futura, 2001.
39 ;
idem
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com seus clientes, optar por nichos de mercado tem trazido bons resultados. *“Concentrar-se
em atender determinado nicho traz a vantagem de conhecer melhor cada cliente, percebendo
mudancas de atitudes rapidamente, enfrentando assim, de forma melhor, a concorréncia, e
atingindo altas margens de lucro, j& que os clientes geralmente estdo dispostos a pagar mais

para quem os conhece e atende melhor”’(LARA, 2001).

Por fim, é essencial que haja uma manutencdo do banco de dados da empresa. Possuir
um banco de dados ndo é acumular informagfes, mas ter a informagdo necessaria para agdes
de marketing. Ferramentas como questionarios on-line, telemarketing e promog¢fes sao
maneiras de se obter e atualizar informacdes precisas a empresa. Entretanto, algumas cadeias
de hotéis tém enriquecido seus bancos de dados ndo apenas com a utilizacdo de ferramentas de
marketing, mas também com as informacdes resultantes do contato com o cliente, observando
quem solicitou ou ndo uma sala para reunido, que shows pagos foram assistidos na televisao,

ou que drinques foram encomendados no saldo do hotel, entre outros.

Assim, o banco de dados tem sido um instrumento basal para as outras agdes de
marketing. E através dele que sdo adquiridas as informacdes a serem utilizadas, por exemplo,

na estruturagcdo de uma nova forma de interagir com os clientes.

3.2.2 — E-mail

“O correio eletrénico, ou e-mail, é o veiculo béasico para se alcancarem grupos
especificos de consumidores e interagir com eles nos sistemas on-line”.*> Ao contrario do que
acontece com a midia televisiva, de jornais e revistas, em que ha uma comunicacéo de massa,
0 e-mail tem a capacidade de atingir pequenos grupos ou, até mesmo, realizar o marketing um

a um, sendo assim, essencial para o desenvolvimento de uma relagdo sélida com os clientes.

O e-mail tem, ainda, as vantagens de ser barato e rapido*. Barato no sentido de nio

haver custo com produgdo em papel ou postagem; seu principal gasto é com as empresas

0 JANAL, Daniel. Como fazer marketing na Internet. 2ed. Rio de Janeiro: Infobook, 1996, p.215.
* STERNE, Jim. E-mail marketing, S&o Paulo: Makron Books, 2002, p.03.
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provedoras de e-mail. Réapido, por fazer parte do ambiente on-line, onde a troca de
informacGes independe de horario comercial, além do fato de que mensagens certas para o

publico certo tendem a acelerar todo o processo.

Através do e-mail, € possivel estabelecer um dialogo continuo com o publico-alvo, obter
respostas sem invadir a privacidade do consumidor e, principalmente, modificar acdes e
planos de marketing em tempo real, afirma Mohrisk, presidente da empresa Peppers &

Rogers*.

Existem outras funcdes do e-mail a serem utilizadas pelo departamento de marketing,
como por exemplo®:

e Sondar novos segmentos do mercado, apresentando o seu produto ou servigo ao
cliente.

e Transformar consumidores eventuais em clientes, fornecendo-lhes as
informagBes requisitadas, com o histérico da sua empresa, press-releases,
dados técnicos sobre seus produtos, relatorios, pesquisas e resenhas.

e Estabelecer relacionamentos duradouros e conquistar fidelidade a sua marca,
mantendo os consumidores informados sobre novos produtos e servigos,
liquidacGes, descontos, eventos especiais, etc.

e Conduzir pesquisas de mercado analisando as mensagens dos consumidores.

O primeiro passo na utilizacdo do e-mail é divulgar o seu endereco eletrénico em todo o
seu material de promog&o — papel timbrado da empresa, envelopes, bloco de anotagdes, press-
releases, anuncios e folhetos. Para se tornar uma nova forma de comunicacdo é preciso que

seu publico conheca o seu endere¢o de e-mail.

Respeitar as regras do ambiente on-line é um fator importante para o sucesso na
utilizacdo dessa ferramenta. Por se tratar de um ambiente de facil distribuicdo de mensagens,

muitas empresas tendem a usar o e-mail para uma distribuicdo, em massa, de anincios

2 ARAUJO, Anna Gabriela. Artigo atracéo on-line, Revista Marketing, p.24.
*JANAL, Daniel. Como fazer marketing na Internet. 2ed. Rio de Janeiro: Infobook, 1996, p.216.
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persuasivos, como ¢é feito no marketing tradicional. Segundo JANAL e STERNE, esse ndo € o
melhor caminho. O correio eletrdnico deve ser um meio interativo de troca de informacdes,

em que o destinatario tenha autorizado o envio de tais informacg6es ao seu endereco de e-mail.

REGRAS PARA MENSAGENS DE E-MAIL

1. Seja comercial somente nos lugares apropriados: A propaganda nao é permitida na
maioria das areas de mensagens. Se vocé quiser postar um anuncio, lembre-se de fazé-
lo somente nas areas apropriadas, como um newsgroup dedicado a anuncios
classificados para a venda. E licito anunciar produtos e servicos em alguns foruns* e

newsgroups® criados especialmente para este fim.

2. Seja politicamente correto: N&o insulte as pessoas fazendo comentérios sobre sua

idade, sexo, estado civil, religido ou orientacdo sexual.

3. Seja polido: As mensagens de e-mail, mesmo contra a vontade de seus autores, as
vezes podem parecer um pouco rispidas. Certos comentarios podem parecer causticos,
e uma piada pode ser entendida como uma critica, pois o destinatario ndo tem como
visualizar as suas expressdes faciais ou ouvir a entonacdo da sua voz. Assim, seja
polido ao extremo. Se tiver de pecar, faga-o pelo excesso de zelo. Assuma que tudo o

gue pode parecer negativo sera compreendido desta forma.

4. Seja breve: A comunicacdo on-line tende a ser resumida. Muitas formalidades da
correspondéncia tradicional — como cabecalhos, saudacbes e fechos — ndo sdo
utilizados. Empregue sentencas curtas e diretas, e procure ndo estender suas mensagens

por mais de uma tela.

5. Seja gramaticalmente correto

* Férum é um misto de biblioteca e 4rea destinada & troca de mensagens nos sistemas de informagdes. Pode ser
para o uso de todos os usuarios do servico de informag&o ou exclusivo de assinantes. Trata-se se um veiculo em
gue as empresas podem colocar seus press-releases, relatérios de lucratividade, aniincios de novos produtos,
oferecer prévias de novos produtos e servicos, vender produtos, etc.

> Newsgroups é um grupo de pessoas no ambiente on-line que discutem e trocam informag@es sobre assuntos
especificos e semelhantes.
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6. Seja discreto: NAO DIGITE EM LETRAS MAIUSCULAS. Se fizer isso, parecera

estar gritando.

7. Seja especifico: Os titulos podem atrair ou afastar os leitores das suas mensagens.
“Preciso de ajuda para criar andncios” é bem melhor do que simplesmente “Preciso de

ajuda”.

8. Seja objetivo: ndo se afaste do assunto. Se na linha do assunto esta escrito “café”, ndo
responda com uma mensagem sobre 0 seu restaurante predileto. Deixe para fazer isso

guando o assunto o permitir.

9. Seja conciso: Quando responder a uma mensagem, reproduza a parte dela a qual a
resposta se refere; isto ajudara o destinatario — que provavelmente recebe muitas
mensagens — a recordar do que vocé esta falando. Ao fazer isso, contudo, ndo inclua

toda a mensagem original, mas somente uma linha ou trecho relevante.

10.Seja generoso: Contribua com a comunidade. Responda as duvidas e aos pedidos de
ajuda. Procedendo desta forma, vocé se tornard uma parte bem aceita do grupo. Isto o
ajudara a adquirir credibilidade, o que facilitara a tarefa de promover o seu proprio

negécio de uma maneira ndo-invasiva.

11.Seja “singular”: N&o poste a mesma mensagem duas vezes no mesmo férum. Existem
razdes pessoais e técnicas para isso. As pessoas ndo gostam de receber mensagens
repetitivas, especialmente se estiverem pagando pelo tempo de conexdo ou por cada
mensagem recebida. Como motivo técnico, é importante lembrar que o espaco das
areas de mensagens é limitado; quando ele se esgota, as mensagens mais antigas sao
removidas, e no lugar delas entram novas. Assim, se postar muitas mensagens
desnecessariamente, vocé podera acabar removendo mensagens que poderiam ser Uteis

para as outras pessoas.

12.Seja honesto: Obedeca as regras para anunciar nos féruns e siga os principios de
etiqueta. Praticas com esquemas de piramides e especulacdo com ac¢des sdo tao ilegais

no ambiente on-line como em qualquer outra midia.
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13.Seja vocé mesmo: Use o seu nome verdadeiro, e ndo um apelido. As pessoas merecem

saber com quem estdo falando.

14.Seja informativo: As pessoas gostam de ler informacdes, e ndo anlncios, quando estdo

conectadas a um servigo on-line.

15.Seja bem-informado: Leia as mensagens dos outros usuarios durante algum tempo
antes de comecar a participar ativamente das discuss@es. Leia 0s arquivos de “help” e
FAQS (Questbes freglientes), a fim de descobrir como o sistema funciona e o que é ou

ndo permitido fazer.
(Janal, 1996, pag. 83)

Assim, no programa de interacdo da empresa com os seus clientes, o e-mail podera ser
utilizado de diversas maneiras. Numa estratégia de retencdo de clientes, algumas empresas
utilizam o e-mail apenas para demonstrar ao cliente que ndo os esqueceu, enviando-lhes um
boletim, uma oferta de desconto ou um lembrete. Usar o e-mail como um veiculo de
atendimento ao cliente é outra estratégia. Pode-se também, usar o e-mail estimulando os
clientes a conhecer o site da empresa. Ac¢bes de Relacdes Publicas podem ser realizadas
através do e-mail. O e-mail é, portanto, uma ferramenta fundamental para o gerenciamento da

relacdo com os clientes.
3.2.3 - Web Site

Muito se fala da utilizacdo de web sites para a comercializa¢do de produtos e servi¢os no
ambiente on-line, no entanto, um site na Internet pode ser, também, mais uma forma de

interagir com os clientes de uma empresa.

Segundo JIM STERNE, “a world wide web é uma nova midia de comunicacio™®. E,

portanto, mais uma forma da empresa mostrar-se no mercado. Ter um site significa ter mais

¢ STERNE, Jim. Marketing na web — Integrando a web & sua estratégia de marketing, 2 ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2000, p.42.
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um local de divulgagdo da empresa, de promocdo e comercializacdo de seus produtos e

servicos, e também, de relacionamento com seu publico-alvo.

Em um site, o marketing de relacionamento pode ser desempenhado através das
seguintes técnicas de marketing eletronico®’:
1. Quadro de avisos eletronicos e salas de bate-papo:
Essa técnica possibilita a criagdo de uma comunidade on-line em seu site, em
gue os usuarios poderdo conversar entre si e responder questdes sobre assuntos
especificos. Através dessa técnica a empresa terd acesso aos dados de futuros
clientes, uma vez que para participar das discussdes terdo que se registrar.
Outra vantagem é a possibilidade de conhecer, indiretamente, as necessidades

dos usuarios.

2. Clubes on-line:
Muitos sites oferecem uma chance ao usuario para ser membro de um clube
especial que oferece beneficios extras, como 0 aviso antecipado sobre ofertas,

noticias e agilidade em reservas.

3. Formulérios de avaliacao:
A empresa podera solicitar aos usuarios que avaliem sua visita ao site. O
formulario devera ser simples, curto. Os dados obtidos deverdo ser

armazenados no banco de dados de clientes.

4. Suporte ao cliente:
Essa técnica pde a disposi¢cdo dos usuarios um canal direto com um profissional

da empresa capaz de responder as suas duvidas.

" ORGANIZACAO MUNDIAL DE TURISMO. E-business para turismo. Porto Alegre: Bookman, 2003.



47

3.2.4 — Aplicacédo das Ferramentas do marketing On-line na Hotelaria

Na hotelaria, o uso das técnicas do marketing on-line é inovador para uma diferenciacao
da empresa no mercado. A utilizacdo do banco de dados no setor hoteleiro ndo € nenhuma
novidade. A novidade é que, com a Internet foram criadas novas maneiras de obtencdo e
manutencao dos dados. E, tendo em vista que, quanto maior e mais apurado for esse banco de
dados, mais chances tém a empresa de desenvolver produtos e servigos que atendam a
necessidades ou interesses especificos, o setor hoteleiro tera maiores possibilidades de ser
mais lucrativo. Outra vantagem do uso do banco de dados através da Internet para os hotéis é o

rapido acesso e controle dos dados do cliente.

Quanto ao uso do e-mail pelos hotéis, ttm-se um novo canal de interacdo com os
clientes. Seja para realizacdo de reservas ou para o envio de folheto do hotel, 0 e-mail € um

intensificador do contato com os clientes.

A web ¢ outra ferramenta da Internet que tem muito a contribuir ao setor hoteleiro. “O
hotel pode marcar presenca na web de diversas maneiras, como oferecer informagdes,

promover debates, oferecer treinamentos e fazer comércio eletronico”.*

Nota-se, portanto, que direta ou indiretamente, todas essas ferramentas da Internet
contribuem para uma melhor interagdo dos hoteis com seus clientes, pois todas possibilitam
um acesso maior de dados dos clientes, o que possibilita um atendimento mais

individualizado, e consequentemente, a retencdo e a fidelizacdo desses clientes.

* LARA, Simone. Marketing e vendas na hotelaria, 2ed. S&o Paulo: Futura, 2001, p. 130.
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CAPITULO 4 - PESQUISA DE CAMPO

4.1 — Metodologia

Em complemento a parte tedrica do trabalho, o projeto apresenta uma pesquisa de
campo, realizada na cidade de Brasilia, que teve o intuito de analisar a efetiva utilizacdo das
principais ferramentas de marketing eletrénico dentro do setor hoteleiro, no que se refere ao

relacionamento com a clientela.

Esta € uma pesquisa de carater qualitativo e que tem como objetivo a exploracdo e a
descricdo. Qualitativa, ja que inexiste a preocupacdo de enumeragdo, de medi¢cdo, nem do
emprego de meios estatisticos para a analise dos dados. Exploratoria no sentido de que nédo
existem muitos estudos sobre a utilizagdo do marketing digital no setor hoteleiro de Brasilia.
E, ainda, descritiva porque visa descrever como o setor hoteleiro de Brasilia utiliza as
ferramentas de marketing digital e assim reconhecer problemas ou oportunidades referentes a

esse estudo.

O método de abordagem sera o hipotético-dedutivo, tendo em vista que serdo verificadas
as hipdteses de que a utilizacdo de ferramentas do marketing eletrénico representa um

diferencial para as organizacgdes hoteleiras de Brasilia.

4.2 — Universo e Amostra

O universo da pesquisa sdo 24 hotéis, detentores de endereco de e-mail e de website e
classificados de duas a quatro estrelas. A fonte para a defini¢do do universo foi 0 Guia Quatro

Rodas - Brasil 2004, uma publicacdo conceituada e respeitada no meio turistico.

A amostra foi definida pelo critério da acessibilidade*®, sendo composta por 13 hotéis.

* VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em Administraco, 4ed. Sdo Paulo: Atlas,
2003, p.51.
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4.3 — Sujeitos da Pesquisa

Segundo Vergara, 0s sujeitos de uma pesquisa sdo as pessoas que fornecem os dados da
pesquisa. Assim, 0s sujeitos da pesquisa foram os gerentes responsaveis pelas atividades de

marketing de cada hotel escolhido.

4.4 — Pesquisa

A pesquisa foi realizada através de entrevistas com os gerentes responsaveis pelas acdes
de marketing. Anteriormente & execucdo das entrevistas, foi enviada a cada hotel uma carta de
apresentacdo da pesquisa, em que constavam 0s objetivos, uma breve justificativa, uma
autorizacdo para a realizacdo da entrevista e, ainda, disponibilizava os resultados, caso

houvesse interesse.

Segue 0 modelo da carta enviada:
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Brasilia, 02 de margo de 2004.
Ao Sr.
Gerente
Hotel

Boa tarde,

Meu Nome é Fernanda Monteiro, sou aluna do Centro de Exceléncia em Turismo, da UnB e estou fazendo um
estudo sobre o uso da Internet no setor hoteleiro, com o objetivo de encontrar a melhor forma de utilizacdo desse
meio pelos hotéis, do ponto de vista do marketing.

A pesquisa enfoca, principalmente, o uso da Internet no marketing de relacionamento com os clientes, tendo em
vista que para o setor hoteleiro quanto mais interagir com os clientes melhor podera ser o seu atendimento.

Com essa pesquisa pretendo obter uma visdo geral do uso dessa nova tecnologia no setor hoteleiro de Brasilia e
posteriormente propor novas estratégias de marketing para hotéis.

Para isso estou fazendo um levantamento nos hotéis de Brasilia, através de entrevista com o0s responsaveis pelo
setor de marketing dos hotéis. Gostaria de saber se posso contar com a sua colaboragdo e incluir o
Hotel a nessa pesquisa.

Ao final do estudo, caso haja interesse, estarei disponibilizando uma cépia das conclusGes obtidas através da
pesquisa, podendo assim contribuir para o desenvolvimento de novas estratégias para o setor hoteleiro.

Aguardo uma resposta para que possamos agendar o melhor horério.
Obrigado

Fernanda Monteiro
Tel. de contato:

A entrevista foi baseada em algumas perguntas previamente estabelecidas, com o intuito

de focalizar, exclusivamente, no assunto desejado.

4.4.1 — Levantamento e Analise de Dados

Entre as finalidades que os hotéis estdo buscando ao adotarem a Internet como estratégia
de marketing, constatou que: 100% dos entrevistados utilizam a Internet como meio de
promocao; 84,6% para vendas/ reservas; 38,4% como forma de reduzir 0s custos e apenas

30,7% a usa para interagir com seus clientes. Portanto, a estratégia de usar a Internet como




o1

mais um canal de contato com o cliente tem sido pouco utilizada pelos hotéis de Brasilia. O

foco principal gira em torno da promocéo e das vendas.

A principal vantagem do uso da Internet, do ponto de vista dos hotéis, é a agilidade que

ela proporciona. Outras vantagens foram citadas pelos hotéis:

Rapidez/ Agilidade 61,5%
Reducéo de Custo 53,8%
Melhor mensuracédo das campanhas 23%
Maior visibilidade no mercado 15,3%
Melhor atendimento 15,3%
Aumento das vendas 7,7%
Seguranga 7,7%
Diminui as distancias 7,7%

Todos os hotéis entrevistados avaliaram o0 uso da Internet como estratégia de marketing

de forma positiva. A fim de ilustrar segue abaixo a transcricdo de algumas respostas:

“A Internet € uma ferramenta indispensavel pra qualquer segmento, especialmente para

0 mercado de turismo que as pessoas utilizam muito”. (Hotel Mercure)

“A Internet € uma das ferramentas ageis, que vocé pode usufruir de forma benéfica”
(Hotel St. Paul)
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“Avalio o uso da Internet de forma positiva, porque através dela se consegue, de forma
rapida, disponibilizar informagdes para diversas partes do mundo”.(Academia de Ténis)

“A Internet é fundamental, e a maioria dos hotéis que nédo estiverem preparados para a

Internet ndo vao existir, vao ficar obsoletos, desconhecidos”. (Carlton Hotel)

Apesar, de todos os entrevistados julgar positivo o0 uso da Internet, alguns citaram

algumas desvantagens, conforme a tabela abaixo:

Falta de seguranca 30,7%

Meio de comunicacdo frio (de pouco 15,3%

contato)

Problemas de conexao 7,7%
Alto custo 7,7%
N&o h& desvantagens 38,4%

Entre as ferramentas da Internet usadas no relacionamento com os clientes, encontram-
se: website, e-mail e banco de dados. Todos os hotéis entrevistados utilizam estes
instrumentos, porém ndo sdo todos que os empregam como ferramenta de marketing de
relacionamento.

Conforme exposto na parte tedrica, o uso de quadro de avisos eletrdnicos, grupos de
discussdo, clubes on-line, formularios de avaliacdo e atendimento on-line sdo formas de
aplicacdo do marketing de relacionamento no ambiente da Internet. A pesquisa revelou que

muitos hotéis ou ndo usam nenhuma dessas formas ou usam apenas uma.
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Quadros de avisos eletrénicos/informativos ' 38,4%

Espaco para sugestdes e comentarios 23%
Formulérios de avaliagédo 15,3%
Clubes on-line 7,6%
Atendimento ao cliente on-line 7,6%
Grupos de discussoes 0%
Nenhuma 46,1%

Ao analisar os sites dos hotéis escolhidos, observou-se grande preocupagdo com a
promocdo e a divulgacdo do hotel nesse novo mercado. Alguns hotéis ndo possuem uma
estratégia clara ao usar a Internet, fizeram uma pagina na web apenas para afirmarem estar no
mercado da Internet. Outros, a utilizam, exclusivamente para promover seus produtos e

servicos, através de fotos.

Muitos entrevistados responderam que ndo utilizam os instrumentos do marketing
eletrdnico que exercem a funcdo de interatividade, o que mostra que os hotéis de Brasilia
ainda ndo despertaram para a possibilidade de usar as suas paginas da Internet ndo sé para

promover e vender, mas também para estar em contato com seu publico.

Foi verificado, também, que os poucos hotéis que ja usam 0s seus sites para interagir
com seus clientes sdo hotéis pertencentes a grandes redes. Estes, normalmente, possuem em

seus sites mais de uma forma de aplicacdo do marketing de relacionamento.

Quanto ao uso do e-mail, foram obtidos os seguintes resultados:
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Atendimento ao cliente 100%
Confirmacao de reservas 76,9%
Envio de mala-direta 46,1%
Programa de fidelizacéo 30,7%
Respostas as sugestdes e/ou comentarios 15,3%

Os resultados mostram que o e-mail é a ferramenta do marketing eletrénico mais usada
para a interacdo dos hotéis com seus clientes. Todos os entrevistados usam pelo menos uma

dessas maneiras de ter contato com o seu publico através do e-mail.

No uso do e-mail, notou-se que ja existe uma preocupagdo maior com o relacionamento
com o cliente. Muitos usam o e-mail como estratégia de manutencdo e fidelizacdo do cliente.
Segue algumas afirmacGes dos responsaveis pelo marketing dos hotéis que evidenciam tal

emprego do e-mail:

“Eventualmente usamos o e-mail para enviar promocdes, a gente usa mais pra

parabenizar um cliente que esta fazendo aniversario, mandar uma mensagem...”
“A gente s6 trabalha por e-mail. E uma ferramenta indispensavel”.

“A gente tem uma pesquisa de satisfagdo que € entregue para todo cliente no balcao no
check-out, ele preenche e sdo enviados para os departamentos..., cada reclamagdo que eu
veja que é importante, que é relevante, eu mesma respondo através do e-mail que ele coloca

na pesquisa”.

No que se refere ao uso do banco de dados, praticamente todos os hotéis possuem o seu.

No entanto observou-se que apenas 46,1% usam a Internet como meio de obtencdo de
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informagdes sobre os clientes e suas preferéncias. Na maioria dos casos, ndo ha uma interagéo
dos sistemas internos, impossibilitando uma boa troca de informagdes, o que acarreta em um

mau uso dessas.

Porém, ja existe uma preocupacao nesse sentido. J4 existe uma conscientizagdo de que a
Internet contribui para a formacéo e atualizacdo dos bancos de dados dos hotéis. “No novo
site, a gente quer fazer um banco de dados(...), tem algumas promocdes que vocé faz via
Internet que podem te dar um banco de dados gigantesco em dois dias”, afirma a gerente de
marketing do hotel Kubitscheck Plaza..



56

CAPITULO 5 - CONSIDERACOES FINAIS

O uso da Internet no setor hoteleiro € indispensavel para a empresa que pretende se
manter no mercado competitivo. Suas caracteristicas atenuam os problemas comuns no setor
hoteleiro, como a tangibilidade e a sazonalidade. Além disso, foram identificadas varias
vantagens obtidas pelos hotéis ao usarem a Internet: maior rapidez no atendimento,
diminuicdo da distdncia entre a empresa e seu publico-alvo, reducdo de custos, maior
visibilidade no mercado, melhor mensuragdo das campanhas promocionais e aumento das
vendas. E, também, um instrumento que pode ser usado com diversas finalidades, como:
promocao, comércio e relacionamento com os clientes. E, portanto uma ferramenta valiosa
para os hotéis, pois reduz os custos, possibilita a reducdo de problemas advindos das

caracteristicas do setor hoteleiro e amplia as op¢des de aplicacdo do marketing da empresa.

O estudo também verificou que a Internet consiste em um diferencial para o setor
hoteleiro, em um algo mais para as empresas. Trata-se de uma ferramenta que vem a
acrescentar as estratégias tradicionais do marketing da empresa. Ou seja, que o hotel pode, por
exemplo, ampliar sua estratégia de marketing de relacionamento, usando além das agdes
tradicionais, como um bom atendimento na recepg¢éo e a personalizacdo nos demais servicos
prestados ao cliente durante sua hospedagem, usar o e-mail para parabenizar o cliente no seu
aniversario, enviar um convite que se julga interessante para o cliente ou informa-los das

novidades adotadas pelo hotel.

Assim como o e-mail, 0 uso do site amplia as a¢fes de promogdo, em que novas formas
de divulgacdo sdo utilizadas pelo hotel, como a utilizacdo de fotos em 360° graus, video
institucional e banners eletronicos, que atingem todos os publicos da empresa, ja que essa €
uma das caracteristicas da Internet. Portanto, pode-se dizer que o uso de paginas eletrdnicas é
um complemento das promogdes realizadas em revistas especializadas, em tv ou folder. Ou,
pelo menos € mais uma opcdo para o hotel realizar a divulgacdo de seus produtos e servigos.
Cabe, lembrar que o site ainda exerce as fungdes de informar, interagir com clientes e colher

dados.
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Com relagdo ao uso da Internet como instrumento de interacdo entre os hotéis e seus
clientes, constatou-se que existem muitas formas de aplicacdo do marketing eletrénico nesse
sentido. De acordo com a pesquisa realizada no setor hoteleiro de Brasilia, concluiu-se que a
utilizacdo desses recursos ainda é pequena, porém alguns hoteis ja estdo utilizando. O
principal recurso utilizado pelos hotéis para se relacionarem com os seus hospedes tem sido o
e-mail, devido a sua caracteristica de ser, entre os instrumento do marketing eletrénico, o0 mais

pessoal.

Como conclusdo da pesquisa de campo, foi identificado que o setor hoteleiro de
Brasilia, ainda ndo enxerga o uso da Internet como uma forma inovadora de interagir com seus
clientes. O foco principal ainda estd na promocéao e no comércio. Dentre 0s objetivos do uso
da Internet apontados pelos os entrevistados, o que obteve menor indice foi justamente o que
se refere ao relacionamento com os clientes. E, a segunda finalidade menos citada foi a
reducdo de custos. Assim, em contradi¢ao a hipotese sugerida, o setor hoteleiro de Brasilia usa

a Internet, principalmente, como estratégia de promogéo.

Também verificou-se que poucos sdo os hotéis que se utilizam da Internet para
expandir o seu banco de dados de clientes. Muitos ja conhecem essa possibilidade, no entanto
apresentam problemas internos que impedem a sua realizagdo, como por exemplo, a falta de

uma estrutura integrada dos sistemas de informacéo adotados na empresa.

Em suma, a Internet € um canal de fortalecimento do marketing estratégico na hotelaria,
servindo de complemento &s demais acdes. Esse € o seu principal e mais importante papel
dentro do mercado hoteleiro. Tendo base nessa premissa, cada hotel pode estabelecer qual a
sua principal estratégia ou até mesmo adotar varias ao mesmo tempo. A estratégia de usa-la
para interagir com o0s clientes existe e possui muitas técnicas, no entanto ainda é pouco

utilizada.
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APENDICE - ANALISE DE WEBSITES DOS HOTEIS

Com o objetivo de complementar a pesquisa de campo, foi feita uma analise dos sites
dos hotéis onde ocorreram as entrevistas. Por se tratar de um instrumento que tem trazido um
crescimento para o turismo, julgou-se importante analisa-lo detalhadamente. Foram analisados
os sites sob Vvarios aspectos, no entanto, o principal enfoque foi o relacionamento com os
clientes. Fez-se uma descrigdo geral do site em termos de apresentacdo e identificaram-se as

técnicas do marketing eletrénico usadas para atrair, manter e fidelizar clientes.

1. HOTEL KUBITSCHEK PLAZA

KUBITSCHEK

sarA QUEM ELEGANCIA & PLAZA

FUMDAMEMNTAL

— - :
'__' l HOTICIAS

NOVIDADES DELICIOSAS MO CARDAPIO

D O cardipios do Bambes, pocl bar do Kubitschal: Plza, do
FALE COMNOSCO O HOTEL A -

. bar do Madison Hall, de Manhattan Plaza e do servigo de
HOTiCAS EsT TE rosi-service dos hobéls escas oferecendo uma novidade
PLAZAINFORM LAZER que agrada a todo mwndo: uma selecio de deliciosas
EVEMTOS E COMYEMNCOES pizzas.
MANHATTAN FLATA FOTOS EM 380° LEIA MAK

N

Site do Hotel Kubitschek Plaza - http: // www. Kubitschek.com.br

Trata-se de um site bem-estruturado, com utilizacdo de menus permitindo fécil utilizacao
por parte do usuério.

Com relagdo ao marketing de relacionamento, coloca a disposi¢do dos usuarios um
servigo de atendimento ao cliente via telefone, como também, um atendimento através do e-

mail, em que apresenta o0 nome e o e-mail do responsavel por cada setor do hotel.
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Como forma de obtencédo de dados utiliza apenas o sistema de reservas on-line, em que o

usuario registra, exclusivamente, seus dados cadastrais.

H4, ainda, o uso de video na demonstracdo das suites do hotel e fotos, como estratégias

de promocao.

Portanto, o site do hotel Kubitscheck Plaza estd mais direcionado & divulgagdo da
empresa no mercado on-line e a venda de seus servicos. Interagir com o cliente ndo foi o
objetivo da criacdo do site. Nao ha espacgos destinados a captacdo de informac@es do cliente,
como local onde o cliente possa dar sugestoes, realizacdo de pesquisa ou um atendimento on-

line.

2. MANHATTAN PLAZA HOTEL

M

‘ s
MANHATTAN

PLAZA

NOTICIAS

KUBITSCHEK PLAZA E MANHATTAN PLAZA
ADEQUAM E AMPLIAM NUMERG DE APARTAMENTOS
FARA PORTADCRES DE DEFICIENCIAS.

RESERVAS HOME 5 TP (arin .
ALE CONBSCD e Neste més de marco, os hotéis iniciam a adequacao de

o Conhgga aq‘ui as mais alguns apartamentos para portadores de deficiéncias

HOTICIAS fisicas. "Com a insercdo cada vez maior deste piblico no

RESTAURANTES =1
FLAZA FORN LAZER Hrdildsd Es, E]‘IJS mercade de trabalhe, wverificamos a necessidade de
EVENTOS £ CONVENCOES Nio5505HoLETs oferecer mais unidades adaptadas”, afirma Darci de Souza,
KUBITSCHEK FLAZA FOTOS EM 350 Gerente de Hospedagem.

LEIA MAIS

N

Site do Manhattan Plaza — http://www.manhattan.com.br

O Manhttan Plaza Hotel, por fazer parte da mesma empresa do Kubitscheck Plaza,

possui um site praticamente idéntico, com a mesma estrutura, design e tipo de informacdes.



3. GRAND BITTAR HOTEL

Grand Bittar Wk dkk Outros Hotéis Bittar [+ |

P Resarvas b Tarifario B Evantos b Maprias b Fim da sam ana

k]

5 estrelas...

constelacao

st B B T T T D B

(%5}’(!}?(/ ;%J{aw

Conheca o Hotel

contato P mapa do site

Outros Hotéis Bittar ¥

b Miupcias P Fim de sem ana

Bem vindo ao
(_:%@%@/ Bittar

» O Hotel 0 HOTEL

*» Apartamentos R
As estrelas que vocé espera encontrar em

umn grande hotel, vacé encontra no Grand Bittar.
» Area de Lazer Estrelas de conforto, comodidade, excelente
. localizagdo e atendimento, gue valern por muitas,
S s mas muitas estrelas. Estrelas de um Hotel que ja
» Galeria de Fotos surgiu como urma das principais opeées de Brasilia,
premiando as pessoas de bom gosto. Localizado
no coragdo de Brasilia, o Grand Bittar esta perto de tudo
0 fque é importante e do gue acontece na cidade.

* Bar @ Restaurante

Phome - Fcontato rmapa do site
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O Grand Bittar Hotel apresenta um site muito simples, de facil utilizacdo, porém sem

muitos recursos atrativos. Disp8e suas informacdes através de menus.

Utiliza o atendimento ao cliente via e-mail, além do tradicional contato telefénico.

Como forma de obtencédo de dados usa, unicamente, o servico de reservas.

Em termos de instrumentos de promocao, dispde apenas de fotos de seus ambientes.

4. HOTEL PHENICIA

Phenicia k&

kO hotel

A exceléncia

em Servigos
personalizados

Outros Hotais Bittar | |
il ey

b Reservas b Tarifirio

Porque hospedar-se no Phenicia?

MWada cormo chegar erm um lugar onde vocé & bem-recebido. E essa
a diferenga gue o Phenicia Bittar oferece a seus haspedes. A
satisfagdo de estar na cidade certa e no lugar certo. O Phenicia
conta com toda a estrutura hoteleira — desde frigobar a T a cabo —
para melhor atendé-lo. Mas suites ha opgéo de piso: tabua corrida
ou carpete. E a vista do Restaurante Panordmico e uma das mais
belas de Brasilia. A diferenga @ que agui vocé fica satisfeito.

rhome S P contato rmapa do site

Site do Phenicia Bittar Hotel — http:// www.hoteisbittar.com.br

O site do Hotel Phenicia, assim como o do Hotel Grand Bittar — hotéis da mesma rede
— apresenta-se simples. Utiliza-se também de submenus, no entanto a apresentacdo destes é
menos sofisticada e para se ter acesso a eles é necessario abrir outra pagina, retardando o
processo de navegacao.

No restante, possui as mesmas caracteristicas do Grand Bittar Hotel:
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Presenca do e-mail como instrumento de marketing de relacionamento na
Internet;

Tem como modo de coleta de dados dos clientes através do sistema de reservas;

E como atrativo promocional utiliza-se da exposi¢édo de fotos dos ambientes do
hotel.

5. HOTEL ST. PAUL

mm

-
-
-
[ ==x
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il
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i

5]

B

: -
Site do St. Paul Park Hotel — http:// www.hotelstpaul.com.br

O hotel St. Paul possui um site bem estruturado, onde todos os menus estdo dispostos

na pagina principal e ao acessar um deles o menu continua visivel, facilitando ainda mais a
utilizacdo e a rapidez.

Relativo as ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas no site, tem-se:
¢ O contato via e-mail, além do atendimento pelo telefone.

e Seu sistema de reservas on-line coleta informacgdes dos clientes além de seus dados

cadastrais. E realizado através de uma empresa especializada na informatizacdo de
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hotéis que mantém um banco de dados dos clientes bem personalizado. Tal coleta
depende do cliente associar-se. A coleta de dados é realizada com a autorizacdo do
cliente e utiliza-se de instrumentos como pesquisa, analisando as preferéncias do

cliente no momento em que este faz o seu roteiro de viagem e promocdes via e-mail.

Quanto as formas de atrativos promocionais, utiliza-se basicamente de fotos.

6. COMFORT SUITES BRASILIA

: - 9e<
j _:‘Jl’" :j ADMINISTRAGAD LEIR J@rw
>t ATLANTICA HOTELS
- RESERVAS ) e i L kX e, —— S
o INTERNATIONAL
#? ATLANTICA HOTELS
INAUGURA UNIDADE CLARION
JARDIM EUROPA
Bandeira internacional € voltada
ao segrmento luxo e deve atender
turismo de negdcios
BANDEIRAS {e Norte a 5ul do pals. Faca sua escalha

Econdmico condmico L] Luxo Luxo

[ " ! dissen
| Cidade |"| Four Points Radins
Sheratan
Estado |vl
_1_;;'_\_‘__ BT § Conhega também nossos Hotéls
I Categoria !ﬂ + Quality Aracaju
e — » Comfort Taguatinga
« Comfort Curitiba
| Bandeira |v - QuaILtl,l Matal ‘

Site da Rede de hotéis Atlantica — http:// www.atlantica-hotels.com.br
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J __rr DMINISTRACAD HOTELEIRLA e @. {"r
— ATLANTICA HOTELS
I N TERNATILELON AL

Brasilia | OF | Brasil
Setor Hoteleiro Norte Qd 4 BL D

Brasilia - DF
FOF10-934

T: (5561) 424-6000
F: (3561) 424-6001

| &5 agitempromocie/

cédigos GDs [ ¥) Finalde Semana

L |
» Brasilia, DF

Busca de Hoteis

Atualmente: 230 @
Cidade Tae] _ Previsio para Quarta

18C 28C

Ensolarado com

[Estada [w]
pPouUcCas nuvens |%

Site do Comfort Suites Brasilia — http:// www.atlantica-hotels.com.br

Por pertencer a rede de hotéis Atlantica, inicialmente tem-se acesso ao site da rede e

através deste encontra-se o site do Comfort Suites Brasilia.

Analisando o site da rede, percebe-se que se trata de um site completo, bem estruturado
e com diversas ferramentas de marketing. Possui uma estrutura simples e de facil utilizacéo,

com menus sempre presentes, ainda que novas paginas sejam abertas.

Quanto as ferramentas de marketing encontra-se:

¢ Informativo on-line, onde as noticias da empresa estdo sempre atualizadas.

o Utilizacdo de videos na promogéo

e Como meio de contato com o cliente, disponibiliza além do telefone, e-mail e fotos dos
principais executivos da empresa e dos responsaveis pelos departamentos da empresa.

¢ Outro instrumento de interacdo com o cliente € o uso de um local que permite aos
usuarios opinar sobre sua estada e os servigos do hotel. Refere-se a um questionario,
onde sdo feitas de trés a cinco perguntas por servico, entre a impressao geral que teve do

hotel, os servigos e facilidades, o apartamento, o restaurante, e a equipe.
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No site especifico do Comfort suites Brasilia acrescentam-se instrumentos promocionais
como a disponibilizacdo do folder do hotel e a utilizagdo de fotos de seus ambientes. O
sistema de reserva € o mesmo utilizado pelo hotel St. Paul — aquele realizado por uma empresa
especializada em reservas e banco de dados. Como servi¢o adicional aos clientes sao

disponibilizadas informacdes referentes ao clima do local.

7. HOTEL MERCURE

~4CCOR ORNotels.com.brv

Home  PromagBes  Programas de Fidelidade  Saiba Mais  Franquias
Accor Haotels Sofitel Mowotel Mercure Ibis Forrmulel Parthenon
Descubra
nossas marcas Encontre e Reserve um Hotel ou Flat

Promocoes
& Ofertas Especiais

Rede Mercure
Tarifas exclusivas de
Internet, a partir de:

Em um clique

Escolha uma rede [w]

Accor Hotels 5Zo Paule, Trianen R$ 110
ao redor do Mundo 530 Paulo, Downtown R¢ 89
.......................................................... SZo Paulo, Jardine R¢ 114
[outros sites | SZo Paulo, Ihirapuers R$ 158
_ - 530 Paulo, Suarulhos R% 84
Compliments Carmpinas, Centro R$ 119
] Curitiba, Centro R% 94
Curitiba, Batel R$ 94

e Brazilia, Eixe Monurnental R§ 123
e I e fmwe Belo Horizonte, Lourdes R$ 109
CJ conheca os benaficios Salvador, Rio Wermelho R$ 133

Faca ja o seu cartio

Programas

Club Bienvenue

& melhor da gastronomia, com .
descaontos erm bares e

restaurantes, [Excolha [ [ o)
Fidelité .
> prograrma de felicidade do
Sofital. Participe.

Conheca a rede Mercure

E com seu voto
seremos TOP3

g Sk X

Costa do Sauipe - Bahia
# drea VIP do paraiso a pregos super
=speciais para a reserva on-line.

Business Aproveite!

a partir de Campinas - 2 Movos Hobsis

Saja un Franqueado .
= - RS Agora wocé tam 3 opsdes de
ibis hospedagerm na cidade, com o= novos
ReserVE Ja' Mercure e Ibis,
Dados Corporativos = Festa no Interior

Faca da Accor Hotels Caia na folia no intarior de S8a Paula,
a sua pagina inicial Conhega agui os hotdis,

119 hotéis e flats Accor enn 44 cidades do Brasil

Feiras e Congressos

-abalhe Conosco

site do grupo Accor - http:// www.accorhotels.com.br
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omorhotels.com.br

Mercure

Encontre e r = = 5 | Seu lLazer

b Aberturas Reserve ou conhega
b Franguias um Hotel Mercure

= Curitiba

= Guarulhos

Fale o Ultimas not

Site da Rede Mercure — http://www.accorhotels.com.br

O Hotel Mercure Brasilia faz parte da rede de hotéis Mercure, que por sua vez pertence
ao grupo Accor. O site divulgado pelo Hotel é o site da Accor e através deste pode-se ter

acesso a rede Mercure e, conseqlientemente, ao site do Hotel Mercure Brasilia.

O site do grupo Accor é completo e, apesar do grande nimero de informacd@es, estd bem
estruturado. Na parte superior da pagina, utiliza o recurso de menus que ainda se subdividem

em submenus.

No site do grupo Accor pode-se notar a preocupacdo que a empresa tem com 0
relacionamento com os clientes. Muitos sdo os recursos de marketing eletronico usados para
interagir com os clientes. Dentre eles estdo: Servigo de atendimento on-line ao associado,
espaco para sugestdes e comentérios, FAQ (duvidas mais freqlientes), trés programas de
fidelidade - Compliments from Accor Hotels, que atende a todas as marcas do grupo;
Programa Fidelité, da marca Sofitel; e Programa Club Bienvenue, que consiste em um
programa de gastronomia das redes Sofitel, Novotel e Mercure, e que oferece beneficios aos

associados nos restaurantes e bares da rede no Brasil.
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Analisando o site na rede Mercure, constatou-se que € um site com menos informacdes
se comparado com o site da Accor, porém é organizado e de facil utilizacdo. Em completo aos
recursos de marketing de relacionamento encontrados no site da Accor, o site da rede Mercure
realiza pesquisa de satisfacdo dos clientes e possui uma agéncia de comunicacgdo responsavel
pelo atendimento ao cliente atraves de correio eletrénico e telefone. A rede utiliza um dos
grandes recursos proporcionados pela Internet, a divulgacdo através de imagens. Com um

video institucional a empresa se torna mais real para os clientes potenciais.
O site do Hotel Mercure Brasilia € bastante simples e sem muitos instrumentos voltados
para o relacionamento com 0s Usuarios, uma vez que estes estdo dispostos no site do grupo

Accor e da rede Mercure. Sua funcgéo esta voltada para a realizacdo das reservas.

8. ERON BRASILIA HOTEL

Pagina Inicial

0
9 !

Panordmico

Site do Hotel Eron - http://www.eronhotel.com.br

A web site do Eron Hotel é simples, porém inovadora. Diferentemente dos outros hotéis

sua estruturacgdo é criativa. Os menus estéo dispostos como um painel de elevador e as paginas
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acessadas através do menu apresentam fotografias sob a visualizagdo da logomarca da

empresa.

No que se refere ao marketing de relacionamento, ndo utiliza muitas ferramentas. O
unico local do site que permite algum tipo de relacionamento com o cliente € o de reservas.
Ademais informa os e-mails de diversos departamentos, no entanto sem identificar seus

responsaveis.

9. ACADEMIA DE TENIS RESORT

(UAcademia de Ténis Resort

SHOWS EM BREVE!

ESEGCOS para eventos

0 acima e confiral

.‘ Resolucao do site 1024x768 pixels

® =]

Site em Ingles
Site em portugues

Navegue e confira o que temos para vocé em nosso site

Setor de Clubes Esportivos Sul - Trecho 04 - Cong 05 - Lote 1B Fone: (61) 316 6161 Faxe (61) 316 6268 Brasiia - DF

sApresentaodo shospedagem srestaurantes sfithess scinemas seventos samerice! hall sservicos sgalerio sdepartamentos se-mal

Site da Academia de Ténis — http://www.atr.df.com.br

O site da Academia de Ténis Resort é bastante facil de se utilizar, apresentando uma

estrutura simples.

N&do ha nenhuma estratégia de marketing de relacionamento presente no site. Os canais
disponibilizados para os clientes sdo nimeros de telefones e enderecos de e-mails dos

departamentos do hotel.
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10. CARLTON HOTEL

| TARIFAS / RESERVAS / MAPA / FALE CONOSCO )

(o

CARLTON

HOTEL

RESTAURANTES
LAZER

Lleb b Carlton Hotel Brasilia, a passeio ou trabalho

sempre a melhor opcao.

EVENTOS

Aqui vocé encontra todo o conforto e sofisticagédo dos
melhores hotéis do mundo. Um ambiente de requintes

e tradigao conectado com a modernidade.

& O senvigo de altissima qualidade, assegura um padréo

~ Luxo Superior com atendimento multilingie e personalizado.

Vocé esta no centro da Capital Federal

Site do carlton Hotel — http:// www.carltonhotel.com.br

O site do Carlton Hotel consiste em mais um canal de exposi¢do da empresa no mercado
da Internet. Como meio de relacionamento com os clientes s6 usa o sistema de reserva, em

que ao final disponibiliza um espaco para sugestoes.

Usa o site também para divulgar outra forma de interagir com os clientes, o correio

eletronico do hotel.



11. HOTEL ARACOARA
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Site do Aracoara Hotel - http:// www.aracoara.com.br
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Trata-se de um site com estrutura simples, cujas informacdes estdo divididas em quatro

menus.

A principal finalidade do site do hotel Aracoara é a promocao. Nenhuma ferramenta de

marketing de relacionamento é utilizada no site, apenas um endereco de e-mail é colocado a

disposicéo do cliente.

O site oferece, ainda, informagdes sobre pontos turisticos de Brasilia e um mapa

interativo da cidade.



12. HOTEL NACIONAL

HOTEL NACIONAL

ACOMODACOES g

EVENTOS |
SERVIGOS
BUSINESS
TARIFAS |
RESERVAS |
RESTAURANTES
NoTicias -
PERSONALIDADES

LAZER

GALERIA DE LoJas

FALE CoNOSCO

MAPA DO SITE

HOTEL NACIONAL

ok Kk

ENGLISH VERSION

VERSION EN EsPaROL

Setor Hoteleiro Sul - Qusdrs 01 - Bloco A
Brasilia - Distrito Federal - Brasil Cep: 70322-900
Tel: [061) 321 7575 - Fax: [061) 223 9213
Toll Free 0200 E44-7070

@ Copyright 2001 - Hatel Nacional

Site do Hotel Nacional - http:// www.hotelnacional.com.br
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Trata-se de um site com estruturacdo simples e com suas informacgfes divididas em

menus e submenus.

No site ndo foi encontrado nenhum instrumento de marketing de relacionamento, apenas

a divulgacdo de um endereco de e-mail.

Também, ndo utiliza o site para a coleta de informagdes dos clientes.
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13. NAOUM PLAZA HOTEL

s

T

PLAZA HOTEL
x K K *x %

A |

1111
1]
|
!

NAOUM PLAZA

APARTAMENTOS

RESTAURANTES
EVENTOS
BUSINESS
RESERVAS

PROMOGCOES
GALERIA a2 FAMA

| NAOUM NEWS |
CONTATO =
@~

Site do Naoum Plaza Hotel — http:// www.naoumplaza.com.br

Gastronomia
Internacional:
sabor e requinte

Desarmrobrido pela Hinho de bdoomitica e Teleconmmicacties Lida,
Coptato: [ o, &= Teleforie: 322-4545 Fax: 332-4949 Wendas: 319-4935

©1998 Hacom® todos os direitos reservados . Fotografias de Hicoloa El-moor.

O hotel Naoum Plaza possui uma pégina eletrdnica com uma estrutura muito boa, facil
de usar e subdividida em menus na lateral. Alem disso, o seu conteudo informativo € bastante

claro e completo.

O site utiliza estratégia de promover e informar o cliente sobre seus produtos. Quanto as
estratégias de marketing voltadas a interagdo com clientes, o hotel apenas possui um local para

sugestdes, comentarios, em que as respostas sao enviadas por e-mail.

CONCLUSAO DA ANALISE

Os sites estdo sendo utilizados principalmente para a divulgagdo e promogdo dos
hotéis. Existe uma preocupacdo com tecnologias visuais, ou seja, com a implantacdo de
recursos que possibilitam cada vez mais mostrar a realidade do hotel. Encontrou-se o uso de
fotos que permitem uma visdo do ambiente de 360° graus e hotéis maiores usando videos

institucionais on-line.
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Poucos usam o site para interagir com seus clientes. Dos sites analisados, apenas dois
usam mais de uma ferramenta do marketing eletronico para estabelecer contato com o0s
clientes. Portanto, a interatividade proporcionada pela Internet ainda ndo € explorada pelos
hotéis.



