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1 APRESENTACAO

Este trabalho tem como objetivo principal analisar um conjunto de
estratégias em web 2.0 que resultem no aumento da venda de produtos e servigos
hoteleiros no Broa Golf Resort.

Em um cenario turistico hoteleiro altamente competitivo e dinamico, a
influéncia da tecnologia na sociedade contemporanea aumenta os desafios em uma
economia globalizada com tempo de resposta e reacdo incrivelmente rapidas. Tais
desafios demandam conhecimento especializado e consenso sobre as estratégias
de marketing que iréo definir o rumo de uma empresa no setor hoteleiro.

A andlise do ambiente de marketing (macro, micro e interno) focando e
tracando estratégias para um determinado publico-alvo conta com novas
ferramentas e com a crescente oportunidade de mercado apresentada nas redes
sociais.

Com a auséncia da Pousada Casa de Pedra nas redes, o estabelecimento
tem sofrido com o agravamento da sazonalidade, diminuindo sua competitividade no
mercado turistico regional e local, deixando passar inUmeras oportunidades de
novos negaocios.

Um projeto baseado em relacionamento com clientes e campanhas
segmentadas, resultarda em um maior volume de hospedes durante o ano, buscando
principalmente o equilibrio em periodos sazonais, aumentando a participacdo no
mercado regional e local.

Outro diferencial de mercado ser&a a oportunidade de melhoria gerada pelas
redes sociais dos servicos e produtos, uma vez que trazem a participacao constante
de clientes no processo de avaliagao.

A apresentacao inicial sera com base em referenciais bibliograficos, com
temas abordados de forma geral apenas para contextualizar e embasar a analise
sobre as estratégias de web 2.0 do Broa Golf Resort com foco de analise no
aumento das vendas e base de clientes, satisfacao e interacdo com o consumidor,
gerando no final dados para interpretar a ligagao do trabalho web da empresa com o
aumento do numero de clientes finais no estabelecimento, gerando dados para
combater os problemas de sazonalidade da pousada Casa de Pedra e aumento de

participacdo no mercado turistico regional e local.



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Analisar o impacto do uso das ferramentas de web 2.0 nas vendas de

produtos e servi¢os no Broa Golf Resort.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Analisar as estratégias de exposicao e fortalecimento da marca de marketing
no Broa Golf Resort;
b) Identificar o impacto das ferramentas de Web 2.0 no aumento da demanda por

produtos e servigos no Broa Golf Resort.

1.2 JUSTIFICATIVA

A globalizacdo e a tecnologia quebram as fronteiras entre as empresas e
consumidores, com a evolucdo da internet hoje mais do que nunca estamos na era
da participacdo. As pessoas geram conteudo, sdo cada vez mais parte das
empresas, deixando de ser passivas a informacdo, participam da sua criacao,
opinam e geram resultados, sejam eles positivos ou negativos.

Todas essas possibilidades sdo geradas através da internet, que muda tudo,
configurando mercados cada vez mais dinAmicos e participativos. Segundo o site
F/Nazca (2011)*, somos 81,3 milhdes de internautas, o 5° pais com o maior nimero

de conexdes a Internet, com 87% dos internautas navegando semanalmente. A

' FI/Nazca. Disponivel em <http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/brasil-tem-813-milhoes-

de-internautas-em-acao/> Acesso em 23 out 2011.



http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/brasil-tem-813-milhoes-de-internautas-em-acao/
http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/brasil-tem-813-milhoes-de-internautas-em-acao/
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internet se tornou o terceiro veiculo de maior alcance no Brasil, atras apenas de
radio e TV.

Com tamanha expressao no cotidiano das empresas e pessoas, uma boa
estratégia de marketing com base na web 2.0 além de uma oportunidade, &€ uma
necessidade cada vez mais frequente para se manter no mercado.

Quando se fala em redes sociais, vale lembrar que existem h& milhares de
anos, porém hoje aliadas a tecnologia, quebram o conceito de espaco e tempo,
ficando cada vez mais evidente o aumento da interacdo entre pessoas e a
necessidade das empresas estarem bem posicionadas e preparadas nas redes.

Toda empresa deve atender os desejos do seu consumidor, definindo seus
gostos, desejos e necessidades e terminando por oferecer produtos e servicos que o

satisfacam do modo mais eficiente possivel. (GABRIEL, 2010).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Como referencial teorico, a pesquisa partiu dos estudos realizados no ambito
da teoria classica e proposicdo de novos modelos contemporaneos por autores
como: Kotler, Maslow, Schiffman e Kanuk, Jerome McCarthy, Al Ries e Jack Trout,
Shimp, Martha Gabriel, Rodrigo Havro e Romeu Rossler Telma. Esses autores
teorizaram conceitos de marketing, planejamento e analise de ambiente, apontaram
que o resultado de uma boa analise vem com a juncdo das diversas areas do
marketing aliadas as novas tendéncias geradas pela web.

Um caso de sucesso em web 2.0 vem precedido de um bom planejamento
de marketing, envolvendo todos o0s componentes de analise de mercado,
precificacdo, desenvolvimento de produto, publico-alvo e composto de comunicacao.

Abraham Maslow, ja na década de 40, apontou para a hierarquia das
necessidades, um dos componentes principais de uma estratégia de marketing ja
que propdem uma preocupacdo e necessidade de analise dos desejos e
necessidades de um determinado publico-alvo.

No que tange & compreensdo do marketing, buscou-se referenciais teoricos
nas ideias de Philip Kotler, selecionado em 2005 como o quarto maior guru de
negocios pelo Financial Times, certamente € uma das maiores referéncias de
marketing e estratégia de mercado, fornecendo base para analise das estratégias de
marketing do Broa Golf Resort.

Schiffman e Kanuk estabelecem as ligacbes da demanda com a motivacéo
humana, fornecendo novas ferramentas para desenvolvimento de produtos e
servicos direcionados e Unicos, proporcionando um maior indice de satisfacdo dos
clientes.

Jerome McCarthy sobre a intima ligacdo dos 4 P’s do marketing,
componentes principais do marketing mix.

Al Ries e Jack Trout buscam apontar as melhores formas de posicionamento
de um determinado produto.

Shimp ao estabelecer quais sdo os métodos de comunicacdo adequados
para atingir o cliente e motiva-lo a compra da marca.

Alguns autores contemporaneos também foram fundamentais na construgéo

do referencial tedrico. Martha Gabriel foi, efetivamente, a pessoa que correlacionou
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as idéias sobre um novo contexto de relagbes do marketing tradicional com
ferramentas da web 2.0. Ela mostrou que as ideias expostas por novos conceitos,
que a principio pareciam ndo possuir tamanho potencial, com o passar dos anos
foram materializadas nos resultados das empresas que aderiram essas novas
ferramentas e tendéncias de marketing. Aquilo que antes era teoria e possibilidade
transformou-se em realidade.

Rodrigo Havro sobre os novos horizontes de analise da composicdo do mix
de comunicacéo.

Por fim, na tentativa de se compreender melhor o ambiente do marketing e
suas variaveis, Romeu Rdssler Telma apresenta seu modelo com o produto como
fator central e determinante ou determinado pelos demais componentes do ambiente

a serem analisados.

2.1 CONCEITOS ESSENCIAIS DE MARKETING

Existem diversas definicdes de marketing, simples, complexas e com focos
diversos.

Para Kotler (2003), marketing é atividade humana dirigida para satisfazer
necessidades e desejos por meio de troca.

A partir desta definicdo podemos extrair conceitos essenciais para um bom
planejamento no marketing, primeiro conhecer seu publico-alvo, suas necessidades
e desejos, oferecer valor e satisfacdo, convertendo necessidades em desejos e por
fim criando demanda.

Uma boa estratégia de marketing pode movimentar e influenciar sua
demanda, em diversas fontes da comunicacdo, porém estar atento as possiveis
alteracbes de comportamento do seu publico € essencial para atualizar seu

planejamento estratégico e aumentar e/ou acompanhar seu rendimento.
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2.1.1 Necessidades e desejos

Necessidade pode ser um estado em que se percebe alguma privacao,

Maslow sugere em sua piramide a hierarquia das necessidades humanas:

moralidade,
crigtividade,
espontaneidade,
solucdo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacdo dos fatos

o)
M
1)
N
1)
)
[V}
O
0
).
i
(¥,
O
[\)]

auto-estima,
confianga, conguista,
E;.- 1'-[ ma respeito dos outros, respeito aos outros

/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranga do corpo, do emprego, de recursos,
Seguranca da moralidade, da familia, da salde, da propriedade

Fisiologia /’espiragéo, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excrecii

FIGURA 1 - HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW
FONTE: WIKIPEDIA, 2011 ?

As necessidades sdo ligadas as exigéncias humanas, sejam mentais ou
fisiologicas, ja os desejos sdo direcionados a produtos ou servicos capazes de
satisfazer as necessidades (uma necessidade de alimentagdo pode ser suprida com
o desejo por uma pizza). Desta forma, o papel do marketing ndo é criar a
necessidade e sim influenciar e criar desejos por produtos ou servicos que
satisfagcam as necessidades.

Existe uma forte ligacdo das necessidades com o estado de satisfacdo ou
insatisfacdo das mesmas, logo a satisfacdo de uma ndo anula a necessidade de
satisfagdo das demais. Assim sendo, o nivel de satisfacdo de uma necessidade seja
ela na base ou no topo da piramide ira determinar, na maioria das vezes, seu grau

prioritario.

2 MASLOW, A. Hierarquia das necessidades de Maslow. Disponivel em <
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Hierarquia das necessidades de Maslow.svg. > Acesso em 17
nov 2011.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Hierarquia_das_necessidades_de_Maslow.svg
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Apenas as necessidades e desejos nao garantem a existéncia de um
mercado e a relagcéo de troca de produtos ou servigcos por transagdes financeiras ou
comportamentais. A existéncia de um mercado pode ser chamada de demanda, que
€ um conjunto de pessoas com condicfes de adquirir um produto ou servico. A
demanda € um assunto muito complexo, pois € construida e afetada por diversos
motivos e maneiras. H4 uma forte ligacdo da demanda com as motivacdes
humanas, que podem ser positivas impelindo para um objetivo ou negativa,
afastando de um obijetivo.

“A medida que os individuos alcangam seus objetivos, eles desenvolvem
outros ou desenvolvem objetivos substitutos.” (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.63).
Pessoas que alcancam seus objetivos dirigem objetivos cada vez mais altos,
enquanto aqueles que fracassam tendem a diminuir seus objetivos para evitar
frustracoes.

O marketing € uma importante ferramenta no processo de satisfacdo das
necessidades e desejos, uma vez que estabelece uma relacéo de troca financeira ou
comportamental envolvendo produtos ou servicos que satisfacam ou atendam
temporariamente as necessidades e desejos de um individuo em um processo de

troca.

2.1.2 Troca

No marketing a troca € uma importante etapa no processo de satisfacao das

necessidades. A troca, segundo Kotler (2003) ocorre quando:

a) Existem pelo menos duas partes envolvidas;
b)  Algo de valor a ser oferecido e suposto interesse;
c) Capacidade de comunicagéo e entrega;

d) Liberdade para aceitar ou rejeitar a troca.

Gabriel (2010, p. 28) traz outras formas integrantes no processo de

satisfacdo das necessidades, sendo elas:
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a) Autoproducao: onde o préprio individuo supre sua necessidade, como exemplo
uma pequena producao agricola para consumo proprio;

b) Coercédo: quando se obtém o desejado através da intimidacdo, ameaca como
se V€ nos assaltos.

c) Suplica: maneira de se conseguir qgue uma pessoa fornega o que se deseja ou

necessita contra a sua vontade, através do apelo emocional e/ou insisténcia.

Em todas as etapas, o marketing é o grande facilitador do processo de troca,
sendo o responséavel pelo reconhecimento do seu publico-alvo, seus desejos e
necessidades, moldando assim produtos ou servigos a serem trocados em processo
financeiro ou comportamental, onde teoricamente ambas as partes obtém vantagem.

Desta forma compreende-se que todo o processo de troca e a relacdo
estabelecida através do marketing, atinge seu maximo rendimento quando ha um
conhecimento detalhado do ambiente de marketing, bem como os fatores que
influenciam e determinam as necessidades e demandas em diferentes localidades,
fatores demograficos, econdmicos, fisico-naturais, tecnoldgicos, politicos e

socioculturais.

2.2 O AMBIENTE DE MARKETING

A criacdo de uma estratégia de marketing e a implantacdo de um plano de
marketing estdo diretamente ligados ao bom entendimento do ambiente que o cerca,
ou seja, sua compreensdao € primordial para tracar qualquer estratégia.

Sua compreensdo se da inicialmente separando os ambientes em macro e
microambiente, para cada um desses a estratégia de langamento e manutencéo de
um produto ou servico é diferente.

O microambiente segundo Gabriel (2010, p. 33) é composto por forcas
proximas a organizacédo, que afetam sua capacidade de atender seu publico-alvo,
ambiente interno da empresa possibilitando um maior controle para um futuro
planejamento estratégico (departamentos, produtos, pessoas etc.), fornecedores,

intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e publicos.
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J& o macroambiente segundo Gabriel (2010, p. 33) é composto de forcas
incontrolaveis maiores que afetam o microambiente, as forcas demogréficas,
econdmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais. Neste, as empresas apenas
reagem as suas mudancas, desta maneira, aquelas com o poder de reacdo mais
rapido levara consigo vantagem competitiva no mercado. Aqui cabe um maior
esforco nas andlises, jA& que o negocio pode ser severamente afetado, a maior
reducado possivel dos riscos e a potencializacdo das oportunidades sdo essenciais.

Os principais fatores ligados ao macroambiente sao:

a) Demograficos (variagdo da populacao);

b) Econbmicos (poder de compra);

c) Fisico-naturais (recursos naturais e logisticos);

d) Tecnoldgicos (rdpida alteracdo dos produtos e negécios);
e) Politicos (leis, incentivos e bloqueios);

f) Socioculturais (alteracdo dos valores, habitos de consumo);

Para Telma (2010) o ambiente de marketing é definido como:

Fstrecitos do

AMBIENTE DE MARKETING

ﬁ\‘_E,NT EX TE- ﬁ"

95 ENTRANT'E"’ FOF‘" tﬁp&
F'o Mﬁ
-'.mc.q GDVERH

FIGURA 2 - ESTRATOS DO AMBIENTE DE MARKETING
FONTE: TELMA, 2010, p. 8
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No modelo proposto temos o produto como fator central e determinante ou
determinado pelos demais componentes do ambiente a serem analisados.

O ambiente organizacional é ligado a empresa e sua estrutura, também
chamado de microambiente segundo Gabriel (2010), logo possibilitando maior
controle para um futuro planejamento estratégico da empresa.

A analise detalhada e cuidadosa de todos os ambientes sera determinante de
um bom planejamento estratégico de uma empresa, ferramenta futura para uma
avaliacdo das forcas, fraguezas, ameacas e oportunidades que irdo orientar o

posicionamento e tomadas de decisdes na empresa.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

A estratégia € muito utilizada para construcdo de um bom Plano de Marketing,
auxilia na definicdo de como os recursos serdo alocados para atingir um obijetivo,
levando em consideracdo um objetivo, o ambiente e seus recursos disponiveis bem
como uma analise detalhada das suas for¢as, fraquezas, ameacas e oportunidades.

O Plano de Marketing € uma ferramenta que usa a estratégia para definir
como 0s recursos serdo alocados, sendo a estratégia centralizada nos 4 P’s
(Produto, Preco, Praca e Promocéo), definindo as melhores combinacdes entre eles
para atingir os objetivos de marketing com um determinado publico-alvo.

Segundo Gabriel (2010, p.35) o planejamento estratégico de marketing € “o
processo no qual uma empresa analisa o ambiente de marketing (macro, micro e
ambiente interno da empresa) com foco nos seus objetivos com um determinado
publico-alvo, tracando as estratégias de marketing para alcancar tais objetivos.”

Esse planejamento devera compreender uma analise do ambiente e seus
objetivos, gerando desenvolvimento de programas e estratégias.

O processo de planejamento estratégico segundo Telma (2010) passa pela
analise do ambiente de planejamento, objetivos e desenvolvimento de programas e

estratégias, realizacao do planejamento e supervisdo do mesmo:
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FIGURA 3 — O PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
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FONTE: TELMA, 2010, p13
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Todo planejamento estratégico além de promover a analise do ambiente que

0 cerca, € sustentado em base pela analise SWOT, técnica esta que devera ser

detalhada para uma maior compreensdo da constru¢cao do posicionamento de uma

empresa.
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2.3.1 Matriz SWOT

O ambiente apresenta diversos fatores que podem afetar as estratégias e
rendimentos de uma empresa, gerando ameacas ou oportunidades, ajustar essas
variaveis, agindo ou reagindo no momento certo é um determinante do sucesso.
Vale relembrar que fatores internos e microambiente sdo passiveis a controle e
ajustes, j& o macroambiente apresenta apenas duas possibilidades, a acdo ou
reacao.

Os componentes estratégicos da matriz SWOT, sigla oriunda do
idioma inglés, € um acrénimo de Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses),
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats), técnica desenvolvida por Albert
Humphrey, (1960-1970) sao ferramentas que auxiliam a empresa na avaliacdo das
suas competéncias (forcas e fraguezas), cenarios (ameacas e oportunidades),
orientando a melhor escolha em um momento adequado.

Essa importante ferramenta é aplicada ao planejamento estratégico de
marketing, assim como em outras ocasifes com diferentes focos, auxiliando um bom

posicionamento de um determinado produto ou empresa.

2.3.2 Posicionamento

Ferramenta para atingir os pensamentos do publico-alvo, sua mente, é um
componente muito importante e poderoso dentro do planejamento estratégico de
marketing.

Criado nas décadas de 60 e 70 por Al Ries e Jack Trout se popularizou com o
livro Positioning: the Battle for your Mind em 1980, o posicionamento é “o resultado
da projecao das ofertas de uma empresa em perfeita harmonia com os pensamentos
e desejos de um determinado publico selecionado; uma tentativa de diferenciacéo
de um produto ou marca a ser implantado no pensamento do publico-alvo.”
(GABRIEL, 2010, p. 40).
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Com uma imensa variedade de ofertas de produtos similares em suas
caracteristicas e precos, e uma imensa oportunidade de comunicacgdo proporcionada
pela web, um posicionamento efetivo de uma empresa, seu produto ou marca
segundo Gabriel (2010, p. 40) se constroi através: definicdo do mercado de atuacao;
definicdo dos seus atributos; coleta de informacdes sobre a percepcdo do publico-
alvo; determinar os principais concorrentes; determinar a localizacdo do concorrente,
conforme percepcdo do publico-alvo; localizagdo e combinacdo dos atributos do
produto ou servico e preferencias do publico alvo; levantar a preferéncia do publico-
alvo e posicionar seu produto.

Com objetivo de ocupar um lugar ainda vago na mente do publico-alvo, o
posicionamento enfrenta diferentes desafios de acordo com o produto ou servico
oferecido. Produtos com alto poder de diferenciacdo, como automoveis, sdo mais
faceis de posicionar, ja produtos com alto poder de padronizacdo como um frango
sdo mais dificeis.

Segundo Gabriel (2010), Al Ries e Jack Trout afirmam que a melhor forma de
se posicionar um produto € ser o primeiro, pois as pessoas sempre se lembram do
primeiro, mas raramente se lembram do segundo, terceiro etc.

O posicionamento se da em trés maneiras segundo Martha Gabriel 2010:
funcionais (resolvem problemas, fornecem beneficios, etc.), simbdlicos
(identificacdo, ego, afeicdo, sentimento de inclusdo) e experienciais (estimulos
sensoriais e cognitivos).

Esta importante ferramenta deve ser o passo que antecede o planejamento
estratégico de marketing, determinante no sucesso de uma empresa, facilitara a
entrada de seus produtos e servicos no momento atual e no futuro, definira seu

composto de marketing (4p’s).

2.4 O COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Gabriel (2010) o composto de marketing proposto em 1960 por E.
Jerome McCarthy com foco em empresas define os 4Ps como sendo produto, preco,
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praca e promoc¢ao, componentes principais de um plano de marketing, também
chamados de componentes de marketing mix.

O planejamento das atividades do marketing mix deve buscar o desempenho
maximo. A identificacdo das necessidades do publico, desenvolvimento de produto
com maior valor agregado, preco adequado, bem como uma boa distribuicdo e
promog&o sao a unido adequada do composto mix, definindo o sucesso de uma
empresa e seus produtos.

Correlacionando com a definicdo de Kotler (2003) de marketing “atividade
humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca’,

podemos definir os 4Ps como sendo:

a) Produto — Aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo;

b) Preco — Fator que estabelece as condi¢des da troca,

c) Praca— Local que possibilita que a troca aconteca;

d) Promocdo — Forma de comunicar ao publico-alvo sobre o produto, preco e

praca, estimulando a troca. (Martha Gabriel, 2010);

2.4.1 Produto

O primeiro P, oferta ou combinacdo de bem ou servico capaz de satisfazer
necessidades ou desejos por meio de troca.

Para GABRIEL (2010, p. 8) “Pode incluir experiéncias, eventos, pessoas,
locais, organizacdes, ideias e contempla obrigatoriamente: o produto propriamente
dito, sua marca, sua embalagem”.

Capaz de satisfazer uma necessidade ou desejo, € um conceito muito
importante dentro do marketing, ndo sendo apenas tangiveis, segue uma tabela que

apresenta os tipos de produtos e sua descri¢ao:
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TABELA 1 - TIPOS DE PRODUTOS NO MARKETING
FONTE: GABRIEL, 2010, p. 31

Tipo de produto Descrigdo
Bens Produtos tangiveis (sabonete, carra, joias etc.).
Servigos Produtos intangiveis (aula de inglés, consulta médica etc.).
Experiéncias Produtos que causam uma experiéncia especifica (escalar o Monte Everest, visitar a Disney).
Eventos Produtos relacionados a acontecimentos (Olimpiadas).
Pessoas 0 produte é uma pessea (celebridades, personalidades, profissionais etc.).
Lugares 0 produto é um lugar (cidade de Sdo Paulo, praia de Ipanema etc.).
. 0 produte é um direito intangivel de posse, tanto imobilidria quanto financeira (uma casa, no
Propriedades C . : .
caso imobilidrio, ou agdes e titulos, no caso financeira).
A 0 produte é uma organizagdo ou instituicdo (empresa, universidades, grupos de teatro,
Organizagges
museu etc.).
Informagdes 0 produto é a informacgde (revistas, encidlopédias, sites na internet etc.).
Ideias 0 produto & um conceito ou um beneficio.

A aceitacdo desses produtos estd sob diversas variaveis, principalmente
ligados ao tempo e espaco, também deve-se estar atento as constantes mudancas
nos comportamentos sociais, diretamente ligadas as demandas, definem o sucesso
bem como a duracdo de um produto no mercado. A internet € um exemplo de
extincdo de produtos que nao foram repensados e acabaram tendo sua extingdo a
partir dela. A necessidade continua sendo a mesma, mas a demanda é alterada em
espaco, tempo e comportamento, exemplo: lojas de artigos esportivos, muitas
deixaram de existir pois 0 aumento nas compras online e seus diversos beneficios
fazem as pessoas suprirem suas necessidades em suas préprias casas.

Ainda podemos definir servicos como uma categoria especial de produto, com

suas principais caracteristicas:

a) Intangibilidade - Servicos ndo podem ser apalpados, cheirados nem
segurados;

b) Inseparabilidade — Servigcos sdo consumidos ao mesmo tempo em que Sao
prestados, ndo podendo ser estocados;

c) Variabilidade — Servicos dependem diretamente de quem o presta. Pessoas
diferentes tendem a prestar o mesmo servico de formas diferentes. A mesma
pessoa, em condicOes diferentes, tende a prestar o0 mesmo servico de modo

diferente;
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d) Perecibilidade — Servigos existem apenas no momento em que estdao sendo
prestados, ndo podendo, assim, ser estocados. (GABRIEL, 2010, p. 48).

Todas as categorias de produtos ou servigos necessitam de uma avaliacéo e
construcdo cuidadosa da precificacdo, que devera ser coerente com a imagem

desejada pela empresa e seu ganho financeiro.

2.4.2 Preco

O quanto custara ao cliente a posse de um determinado produto (bem e/ou
servico), para Gabriel (2010, p. 48):

a) O P de Receita

b) O P mais flexivel;

c) Define as condicbes basicas pelas quais o vendedor e o comprador estao
dispostos a realizar a troca;

d) Elemento fundamental na determinacdo da participacdo de mercado e
lucratividade.

e) Altarelacdo com a percepcao de qualidade.

O preco devera buscar o equilibrio perfeito para auxiliar o posicionamento e
construcdo da imagem de uma empresa, que buscara conceituar melhor
custo/beneficio, grande escala ou exclusividade. Para cada posicionamento
desejado, existem diferentes maneiras de insercdo do produto ou servico no
mercado, que também ira variar de acordo com o local escolhido, assim uma analise
detalhada e construcdo da estratégia de atuacdo em uma determinada praca fazem-

Se necessario.
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2.4.3 Praca

Estratégia de insercdo de um produto no mercado, como chegara ao ponto de
venda, como e onde sera exposto e disponibilizado ao consumidor. Sdo varias

caracteristicas a serem consideradas conforme afirma Gabriel (2010, p. 49):

a) O mercado-alvo;
b) Caracteristicas do produto: perecibilidade, frequéncia de compra, preco;
c) Caracteristicas da empresa: capacidade de distribuicdo e estocagem;

d) Estratégias de comercializacédo

Com inUmeras variaveis, a praca € um dos principais componentes de um
planejamento estratégico de marketing, todos os esforcos devem ser direcionados a
atender uma determinada demanda identificada, ou seja, o publico-alvo desejado.
Tamanha importancia do publico-alvo, que é considerado a razdo da existéncia do

conceito central do marketing, onde segundo Gabriel (2010, p. 33):

O publico-alvo é a razédo da existéncia e o conceito central do marketing. O
publico-alvo do marketing pode ser clientes (ou consumidores, usuarios),
empresas (ou organizacdes, instituicbes), fornecedores, grupos de
interesse, publico financeiro, publicos ligados a midia, publicos internos,
publicos governamentais, publicos locais e publico em geral.

Publicos diferentes, estratégias diferentes, a necessidade de se pensar e
direcionar os produtos e servicos de forma personalizada, Unica e que cada vez
mais a proposta se identifique 100% com a necessidade ou desejo, € a composi¢cao
de sucesso, ou seja, a estratégia de marketing a ser implantada e comunicada a seu
publico da maneira mais clara e que este se identifique. A Promocdo € o
componente mais afetado pelas ferramentas da web e redes sociais, pois possibilita
uma interacdo direta do consumidor com a empresa em tempo real, possibilitando
maior compreensado do mercado e resultando em oferta de produtos e servicos com

melhor aceitagao.
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2.4.4 Promogao

Forma de divulgacdo, composto de comunicacao dos atributos de um produto

para um consumidor, buscando levar a conhecimento dos consumidores a existéncia

e 0 posicionamento da oferta de uma empresa de forma a persuadi-lo a adquirir o

produto. Para Gabriel (2010, p. 47) o composto de promocdo é formado pelas

ferramentas:

a) Propaganda;

b) Marketing direto;

c) Promocéo de vendas;

d) Relacbes Publicas e Publicidade;
e) Venda Pessoal

A necessidade de se trabalhar com varios elementos de comunicacao

integrados, transmitindo a mesma linguagem e unificando a linguagem a um

determinado publico-alvo sdo elementos da comunicacdo integrada de marketing,

gue teve seus maiores desenvolvimentos nos anos 90. Segundo Havro (2010, p. 64)

0 Mix de comunicacédo é composto por:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Propaganda,;

Promocao de vendas;
Relacdes publicas;
Assessoria de Imprensa;
Eventos;

Marketing Direto

Mesmo com diferentes constru¢cbes da comunicacéo integrada, ou composto

de comunicagdo, o foco sempre sera o cliente, e “[...] através do conhecimento

profundo do publico-alvo ou prospect € possivel estabelecer quais sdo os métodos

de comunicacédo adequados para atingir o cliente e motiva-lo a compra da marca”.
(SOUZA, 2007, p.13 apud SHIMP, 2002).
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Através do prospect sabe-se hoje que a difusdo das redes sociais digitais on-
line fomentou ainda mais o cenario fragmentado e complexo da comunicacao, pois
nesses contextos as pessoas conversam e trocam contetdos de comunicacao entre
si, e ndo mais com as empresas, gerando um novo tipo de contetddo — o UGC (User
Generated Content), que hoje tem se tornado um dos mais importantes tipos de
midias no cenario de marketing. (Gabriel, 2010, p. 51)

Dessa forma, a promocao, hoje, € uma das atividades mais complexas do
composto de marketing. No entanto, € importante observar que apesar de as
plataformas e tecnologias de comunicagao terem proliferado e se modificado, as
estratégias de comunicacdo se baseiam nas cinco ferramentas do composto de
comunicacdo (Propaganda, promocdo de vendas, marketing direto, relacdes
publicas, venda pessoal). A melhor estratégia determinara as plataformas e midias a
serem utilizadas — digitais e tradicionais.

Com seu maior objetivo dirigido para o aumento do valor da marca e
fidelizacdo do publico alvo, as redes sociais hoje sdo um dos principais elementos

auxiliares neste processo.

2.5 REDES SOCIAIS

Uma rede social é uma estrutura social composta
por pessoas ou organizagdes, conectadas por um ou Varios tipos de
relacbes, que partiham valores e objetivos comuns. Uma das
caracteristicas fundamentais na definicdo das redes € a sua abertura e
porosidade, possibilitando relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos
entre os participantes. "Redes ndo sdo, portanto, apenas uma outra forma
de estrutura, mas quase uma nao estrutura, no sentido de que parte de sua
forca esta na habilidade de se fazer e desfazer rapidamente”.

(WIKIPEDIA, 2011.)°

Sabendo que uma rede social € o resultado da composicédo de pessoas e/ou

organizacdes, essas podem existir em diversas formas, como vemos abaixo:

® WIKIPEDIA. Rede Social. Disponivel em < http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social > Acesso em 26
out 2011.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social
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As redes sociais podem operar em diferentes niveis, como, por exemplo,
redes de relacionamentos (facebook, orkut, myspace, twitter), redes
profissionais (LinkedIn), redes comunitéarias (redes sociais em bairros ou
cidades), redes politicas, dentre outras, e permitem analisar a forma como
as organizacGes desenvolvem a sua atividade, como os individuos
alcancam o0s seus objetivos ou medir o capital social— o valor que os
individuos obtém da rede social.

(WIKIPEDIA, 2011.)*

Com tamanhas variacdes, possibilitando ligacbes entre as mais diversas
culturas e povos, as redes sociais veem adquirido cada vez mais importancia na
sociedade moderna, muito devido ao compartilhamento de informacdes, que se déo
através da exposicdo dos conhecimentos pessoais, interesses e esforcos em busca
de objetivos comuns.

Essas redes veem desempenhando um processo de fortalecimento da
Sociedade Civil, promovendo maior participacdo democratica e mobilizagdo social

global a milhares de anos conforme afirma Gabriel (2010):

Redes Sociais: Estratégias e Mensuracao

Redes Sociais... existem ha mais de 3000 anos

“:\i"’"’x}’ -
RN

FIGURA 4 - REDES SOCIAIS [...] EXISTEM HA MAIS DE 3000 ANOS
FONTE: GABRIEL, 2010, P. 2

A grande diferenca das redes sociais da antiguidade para os dias atuais s&o
totalmente determinadas pelo surgimento gradativo das tecnologias que criaram
uma espécie de colapso do espaco e tempo. Esta evolucédo se deu segundo Gabriel
(2010, p. 3) em uma ordem cronoldégica:

* WIKIPEDIA. Rede Social. Disponivel em < http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede _social > Acesso em 26
out 2011.
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a) Escrita;

b) Correios;

c) Telégrafo;

d) Telefone;

e) Computador (BBS, comunidades on-line, e-mail);

f)  Chat;

9) IMS;

h)  Web 2.0 (read write web);

)] Redes sociais online (Friendster — 1 rede social online);

)] Redes sociais presenciais (Twitter)

A internet é considerada a evolucao tecnolégica que mais afetou as relacdes
sociais, cabendo assim uma atencéo especial nos impactos causados por ela, onde
segundo Gabriel (2010, p. 13):

a) “A Internet muda tudo”. Mercados comegaram como conversas;

b) A Internet torna o marketing em conversas novamente;

c) A lInternet subverte hierarquias;

d) Mercados online SAO MUITO DIFERENTES dos mercados de massa;

e) Empresas precisam adquirir senso de humo;

f)  Senso de humor envolve HUMILDADE, HONESTIDADE, VALORES e um
PONTO DE VISTA;

g) As empresas estdo com medo;

h) O medo mantém as empresas distantes de seus consumidores;

i)  Alnternet forga as empresas a adquirir intimidade com seus consumidores;

J)  Globalizacdo - Forgas globais continuaréo a afetar a vida profissional e pessoal
de todos;

K)  Avancos tecnoldgicos - A tecnologia continuara a avancar e nos maravilhar;

) High Tech, High Touch / celular despertador /boas ideias: banho / café;

m) Desregulamentacdo - H& wuma continua pressdo em direcdo a
desregulamentacdo do setor econdmico. (liberdade de fronteiras para empresas e

consumidores).
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Com a evolucdo da tecnologia, veio a evolucdo dos comportamentos e
hébitos, como destaca Gabriel (2010, p. 6):

a) Eramos TELEspectadores, espectadores da televisio;

b) Eramos MONOtel;Hoje, somos MULTI-tela: Cinema, TV, Celular, Computador;
c) Tela-Share: quanto tempo vocé passa com cada tela?;

d) Astelas sdo interativas --> passamos a teleinterativos;

e) Isso muda completamente a dinamica do mercado - o consumidor estd no
comando;

f)  Presenca Ativa (do consumidor) + Experiéncia Receptiva (no site).

A evolucdo da tecnologia Web e as relagcbes com o comportamento do
consumidor pode ser tracada em uma linha do tempo proposta por Gabriel (2010 p.
4):

a) Web 1.0 — Era read-only, sites em HTML estatico, navegacao via diretérios
human-based: Yahoo e Dmoz;

b) Web 2.0 — Era do user-generated content e read-write web. Pessoas
consomem tanto quanto contribuem com informacdes via blogs ou sites como Flickr,
YouTube, etc;

c) Web 3.0 — Web semantica (ou o significado dos dados), personalizacdo (ex.

iGoogle), busca inteligente e behavioral targeting.

Hoje podemos afirmar que vivemos na era da participacao (Web 2.0), “Publico
logo existo”, as empresas estdo nas redes sociais em proporgdes nao possiveis de
definir, seja oficialmente com planejamento ou através das manifestacées de seus
consumidores. E inegavel a necessidade imposta pela evolucido da sociedade atual

de um bom planejamento e participacao nas redes.
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2.5.1 Web 2.0

Segunda geragdo da Web onde o conceito € a Web como plataforma, para
uma comunidade e servicos na internet, com realce na colaboragéo e na
partilha de informac&o. H4 mais de 10 anos quando surgiu o e-marketing, 0s
sites eram um género de cartdo de visita sofisticado, que algumas
empresas “mais na moda”, utilizavam para se apresentar a potenciais
clientes na internet. A tecnologia tem permitido a evolucdo deste conceito
até converter os sites iniciais em verdadeiras ferramentas de e-branding: a
venda pela internet ndo é obrigatéria; ou até mesmo aconselhavel em certas
ocasides, algumas vezes a verdadeira chave para o sucesso €é ser capaz de
induzir o visitante a comprar através de um diferente canal. Para ajudar a
atingir esse objetivo, nada melhor do que, permitir aos utilizadores que
conhegam o negdécio através de sites interativo e social media que lhes
possibilitem ter um papel ativa no desenvolvimento de conteludos.
(WIKIPEDIA, 2011.) °

ApGs este periodo inicial de aprimoramento do canal de vendas através das
ferramentas proporcionadas pela Web, a facilidade de publicacdo e
compartilhamento de contetdo veio como proximo passo, alterando o consumidor
que antes era apenas receptor para um novo emissor de informacao,
proporcionando a todos o acesso a qualquer informacdo e consequentemente
interferindo na opinido dos consumidores, assim, podemos afirmar que houve uma
inversdo do Vetor de Marketing, cada vez mais evidente conforme afirma Gabriel
(2010, p. 7):

a) The Cluetrain Manifesto;

b) A Internet muda tudo;

c) Mercados comegcaram como conversas;

d) A Internet torna o marketing em conversas novamente;

e) A Internet subverte hierarquias;

f)  Mercados online SAO MUITO DIFERENTES dos mercados de massa;
g) Empresas precisam adquirir senso de humor;

h)  Senso de humor envolve HUMILDADE, HONESTIDADE;

)] VALORES e um PONTO DE VISTA;

® WIKIPEDIA. Marketing digital: Blogs, Redes Sociais e Web 2.0. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing digital#Blogs.2C Redes Sociais e Web 2.0> Acesso em 27
out 2011
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)  As empresas estdao com medo;
k) O medo mantém as empresas distantes de seus consumidores;

[) A lnternet for¢ca as empresas a adquirir intimidade com seus consumidores.

A inversdo do vetor de marketing trouxe novas tendéncias, em especial as
originadas da Web 2.0, mudando rapidamente o desenvolvimento empresarial,
levando as empresas a se adaptarem a um modelo relacional nas suas estratégias
de marketing, inserindo a internet representada pelas redes sociais como o0 grande
instrumento de comunicacao.

As redes sociais sdo individuos ou empresas conectados por alguma
interdependéncia, que segundo Gabriel (2010) podem ser através da amizade;
parentesco; proximidade/afinidade; trocas financeiras; odios/antipatias; relacdes
sexuais; crengas; conhecimento; prestigio. Os lagos entre essas relagbes podem ser
fortes (maior intimidade e proximidade) ou fracos (relagcdes superficiais),
independente do tipo de laco, onde a densidade da rede é definida pelo nimero de
lacos.

Para promover cada vez mais conexdes e lagcos, as empresas contam

inUmeras tecnologias e plataformas digitais, conforme a figura:

Plataformas e Tecnologias Digitais de Mkt

= Presenc¢a On-line » Redes Sociais
— Site, Blog, Redes Sociais — SMM, SMO & WOMM
. — Orkut, MySpace, Facebook, efc.
= E-mail — SlideShare ! YouTube / Del.icio.us
A A — Linkedin
- Realidades Mistas _ FlickR
— Realidade Virtual: Second Life —  Twitter
— Virualidade Aumentada — Digg/ Yelp! etc..
— Realidade Aumentada
- Realidade Pura (?) - Busca
) — Google, Yahoo, Bing, Collecta, etc.
« Mobile
— Mohile Tagging & QRcodes -  Games & Entretenimento
— Bluetooth
- GPS/ estratégias locativas = Tecnologias Emergentes
— RFID — Interfaces de Yoz (v-commerce)
— SMS — Web TV (ex: Justin. TV}
— App — Crowdsourcing / Video-in-email / etc.
Blarkeing Digial | MEA Marhz Gabriel .

FIGURA 5 - PLATAFORMAS E TECNOLOGIAS DIGITAIS DE MKT
FONTE: GABRIEL, 2010, p. 13
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Um planejamento com foco na integragdo dessas plataformas e tecnologias
certamente é uma formula de sucesso e desafio, jA que quase a totalidade dessas
ferramentas possibilitam interligacdes de seus produtos ou servicos.

Assim como as diversas plataformas tecnoldgicas, as redes sociais possuem
uma vasta tipologia de redes com propostas distintas e complementares umas das

outras, apresentadas nas figuras que seguem:

Redes Sociais: Estratégias e Mensuracao

Tipos de Plataformas de Social Media e Networks

=  Wikis — ex: wikipedia

= Social Networks — ex: Orkut, Facebook, MySpace

* Presence Applications (miniature blogs) — ex:Twitter

= Video Sharing — ex: YouTube

= Virtual Reality — ex: Second Life

= Events - ex: Upcoming

= News Aggregation — ex: Digg, Reddit

= Photo Sharing — exL Flickr, Zoomr, PhotoBucket

= Livecasting — ex: justin.tv

= Episodic online videos — ex: YourTruman-Show

= Media Sharing — ex: Izimi, Twango

= Music Sharing — ex: last.fm, pocketfuzz

= Social Bookmarking — ex: del.icio.us, ma.gnolia.com, blinklist

= Social Network Aggregators — ex: socialthing!, socialstream, profilactic
13

FIGURA 6: TIPOS DE PLATAFORMAS DE SOCIAL MIDIA E NETWORKS
FONTE: GABRIEL, 2010, p.5

No Brasil, segundo Gabriel (2010, p. 10) as redes sociais que mais crescem
séo o Twitter, Facebook e Linkedin.

Saber atingir seu publico, com uma linguagem adequada, interagindo, sendo
autentico, criativo e com conteudo, sao algumas das premissas para se destacar nas
redes. Conteudos interessantes sdo compartilhados, os usuéarios deverdo encontrar
facilidade em adicionar o site, blog ou demais ferramentas da empresa, que por fim
devera lembrar que ndo se trata apenas de nego6cios, sdo pessoas, envolve
relacionamento, logo todo respeito e presenca Sao necessarios a todo 0 momento.

O aumento da popularidade nas redes € muito importante, se constroi

facilitando a distribuicdo dos seus conteldos; a empresa devera ser um recurso para
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as pessoas; recompensar usuarios Uteis e valiosos; participar constantemente;
autenticidade; humildade; inovagéo; desenvolver e manter uma estratégia; entender
e gostar das pessoas (processo de gestdo de relacionamento); ética; educacao;
interesse.

Estar atento as mudancas e impactos advindos da tecnologia na cultura e
consequentemente no habito das pessoas sao algumas das recomendacdes, assim
como o cuidado com sua imagem, nas redes sociais a empresa € 0 que ela

compartilha.
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3 METODOLOGIA

A construcdo do estudo foi a partir do desenvolvimento de pesquisa
bibliografica, que é a base para as analises de campo.

De acordo com Gil (1999, p. 65) “a pesquisa bibliografica é desenvolvida a
partir de material jA elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos.” Percebe-se pela leitura do texto que a principal vantagem dessa
pesquisa é a facilidade que ela oferece para a coleta de um grande numero de
informacdes.

Todos esses temas foram abordados para contextualizar e embasar a analise
sobre as estratégias de web 2.0 do Broa Golf Resort com foco na analise do
aumento das vendas e base de clientes, satisfacdo e interacdo com o consumidor.
Desta forma, poderdo ser identificadas as estratégias que veem gerando resultados
e aquelas que necessitam ser revisadas.

Com a base de informagdes coletadas, iniciou-se o projeto de pesquisa de
marketing, que segundo Malhotra (2001, p. 45) “[...] é a identificacdo, coleta, analise
e disseminacao de informacdes de forma sistematica e objetiva [...]”, sendo utilizada
para gerar dados de interpretacdo da ligacdo das estratégias de web da empresa
com o aumento do nimero de clientes-finais no estabelecimento.

Assim, o resultado final da analises das estratégias de web do Bro Eco
Reasort devera auxiliar a compreensdo na tomada de decisdes relacionadas a
identificacéo e solucao de problemas de web marketing.

Para dar inicio ao trabalho de andlise das estratégias, € necessario definir os
conceitos basicos e ferramentas que o Web Marketing disponibiliza segundo o site
wikipedia (2011):

a) Web site: onde dinamizamos a estratégia de e-marketing da empresa;

b) Site institucional: para apresentacdo da empresa e mostruario dos seus
produtos ou servicos;

c) Site comercial: venda direta dos produtos da empresa;

d) E-mail: caixa de correio eletrénico. Funciona como verdadeira carta eletrénica e

€ um instrumento de comunicacgao direta que se envia a um ou varios destinatarios;
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e) Banner: area de imagem para atrair um visitante a determinado site. Importante
para ajudar a definir os alvos da comunicagéo;

f)  Motores de busca: site de pesquisa de informacdo na internet através de
palavras-chave. Ajudam a publicitar e a comunicar;

g) Twitter: rede social e servidor para microblogs, que permite enviar e receber
atualizacbes pessoais de outros contatos (em textos de até 140 caracteres,
conhecidos como ‘"tweets"), por meio do website do servico, por SMSe
por softwares especificos de gerenciamento;

h) Facebook: € uma rede social lancada em 4 de fevereiro de 2004. Foi fundado
por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes, ex-
estudantes da Universidade Harvard;

)] Orkut: é uma rede social que pertence e € operada pela Google Inc. O servico
€ projetado para ajudar usuarios a encontrar novos e velhos amigos e manter
relacionamentos ja existentes. O site tem o nome de seu criador, Funcionario do
Google Orkut Buyukkdkten. Embora Orkut seja menos popular nos Estados Unidos
do que os concorrentes Facebook e MySpace , € um dos sites mais visitados na
india e no Brasil;

)] Blog: é um site cuja estrutura permite a atualizacdo rapida a partir de
acréscimos dos chamados artigos, ou posts. Estes sdo, em geral, organizados de
forma cronolégica inversa, tendo como foco a temética proposta do blog, podendo
ser escritos por um numero variavel de pessoas, de acordo com a politica do blog;

k) Canais de video: compartilhamento de producado visual gerada pela empresa,
normalmente videos institucionais de promocéao do local, publicados em sua maioria
no Youtube;

)] Georeferenciamento: de umaimagem ou um mapa ou qualquer outra forma
de informacdo geografica torna suas coordenadas conhecidas com objetivo de

auxiliar um determinado individuo a localizar um determinado local.

A unido de todas essas ferramentas devera ser acompanhada de uma boa
estratégia de web marketing, tomando como base algumas premissas como saber
atingir seu publico-alvo, utilizar a linguagem adequada, participar, interagir,
responder, a empresa devera manter uma média alta de postagem nas redes,
sempre buscando a interacdo das redes e midias, facilitando o compartilhamento

das informacgoes.
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Na construgdo de conteudo tudo devera ser voltado especificamente para
chamar a atencéo ou encorajar o direcionamento de links para seu website ou redes
sociais, voltado para criagao de conteudo “contagioso”.

Segundo Havro (2010, p. 13) o consumidor recebe cerca de 3.000
mensagens publicitarias diarias, assim, € importante aborda-lo no momento em que
ele ndo espera utilizar multiplas e inusitadas a¢fes, abordando todos os publicos
desejados na sequéncia correta. Assim, a criagdo de conteudo também é
extremamente importante, e este devera ser auténtico, inovador, criativo, testado,
monitorado e analisado seu efeito.

Passaremos a discutir estratégias especificas para algumas ferramentas de
webmarking em redes sociais:

a) Twitter: Gabriel (2010, p. 31) afirma que a empresa devera falar da sua historia;
revelar a organizacdo da empresa; reconhecer e manter contato com profissionais
da area e influentes; apresentar cases de sucesso da empresa; apresentar
perspectivas e anseios; utilizar como estratégia de relacionamento; responder e
interagir;

b) Blogs: o planejamento inicial devera levar em conta os varios tipos de blogs
(pessoais, jornalismo, corporativo, tecnolégico, educativo, etc.) e optar pelo formato
desejado acompanhada de uma campanha de lancamento. Os corporativos Sao o0s
mais relevantes para as empresas, sao criados com o0 apoio das empresas, para
auxilid-las a atingir os seus objetivos e permitem reforcar a imagem de marca,
posicionamento, comunicagao interna e externa.

c) Marketing de Busca:
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Sao estratégias para posicionar o(s) site(s) de sua empresa nas primeiras
colocagbes dos sites de busca. Ha duas maneiras para colocar sua
empresa: Através dos Links Patrocinados (AdWords) e da Otimizagdo de
Sites (SEO - Search engine optimization). A primeira sao técnicas para criar
0S anuncios pagos e a segunda s&o técnicas para organizar o contetdo e
estrutura do site de modo que o site seja encontrado pelo seu potencial
cliente no momento que ele faz uma busca. Aqui o destaque especial fica
com o surgimento do Google que mudou definitivamente o mercado de
midia, novos habitos de busca da informacdo sdo incorporados pela
sociedade, levando as empresas a necessidade de repensar o
posicionamento dessas na web. O usuario, ao realizar uma busca, tornou-
se poderoso quanto a publicidade que quer visualizar, pois ele decide em
qual resultado da busca ira clicar, ou seja, no resultado mais relevante
para ele.

(WIKIPEDIA, 2011.) °

Abaixo, alguns dados referentes ao potencial do relacionamento com as

ferramentas web. Segundo o site Mktjr (2011) a compra por recomendacao: 90%

dos internautas acreditam nas recomendacfes de conhecidos e 70% nas

recomendacdes de desconhecidos.

Midias sociais no Brasil:

a) 65 milhdes de internautas;

b) Média de 32 horas semanais por usuario (3x mais que a TV);

c) 73% dos internautas leem blogs;

d) 87% utilizam a rede para pesquisar produtos e servigos;

e) 87% participam de redes sociais;
f)  86% utilizam Orkut;
g) 90% utilizam sistemas de buscas;

h)  49% assistem videos no YouTube;

i) 9 milhdes de perfis em portugués no Twitter.

As redes sociais deixaram o status de promessa e viraram uma realidade. De

acordo com levantamento feito pelo Instituto de Pesquisa IBOPE/NetRatings,

somente no Brasil essas comunidades sdo acessadas por cerca de 20,6 milhdes de

pessoas. E, enquanto localmente os usuarios finais dominam o trafego na web 2.0,

® WIKIPEDIA. Marketing digital: Blogs, Redes Sociais e Web 2.0. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing digital#Blogs.2C Redes Sociais e Web 2.0> Acesso em 27

out 2011


http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_digital#Blogs.2C_Redes_Sociais_e_Web_2.0
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empresas nacionais ainda enfrentam barreiras técnicas e gerenciais para

implementar suas proprias ferramentas de colaboragéo. (CIO, 2011).
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4 COLETA DE DADOS

Serdo apresentados 0s meios e instrumentos de coleta de dados e os
meétodos utilizados para a analise.

Em um primeiro momento os dados serdo coletados com base no conjunto de
ferramentas web 2.0, sendo elas: web site (institucional e comercial), e-mail,
banners, motores de busca, Twitter, Facebook, Orkut, Blog, canais de video e
georeferenciamento.

O método de andlise se baseia em um detalhamento dos resultados positivos,
negativos e oportunidades de melhoria, avaliando a qualidade do conteudo
publicado e seu compartilhado através das ferramentas de web 2.0, possibilitando
avaliar e assegurar ao final do trabalho a qualidade dos dados e expresséo para 0s

resultados da empresa.

4.1 WEBSITE

Com uma boa apresentacdo do estabelecimento, interface clara e bem
organizada, barra de busca eficiente, links posicionados na parte superior, troca
constante dos banners promocionais, apresentacdo do calendario de eventos
atualizado, ofertas especiais, galeria de fotos, lista de parceiros e links com as redes
sociais Facebook, Twitter e Youtube, o website se apresenta como uma ferramenta
coesa com 0s principais recursos da web 2.0, porém passivel de inumeras
melhorias.

Com foco no lazer das familias em finais de semana, o conteudo €& bem
escrito, informativo e com boa colocacdo de imagens, o descritivo dos produtos e
servigos sao muito completos, ndo deixando em nenhum momento duvida(s) sobre o

gue Ihe é oferecido e a qualidade representada.
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. [
GOLF RESORT
HOME  ORESORT  ACOMODACOES ESPORTEELAZER  ECOLOGIA BEMESTAR GASTRONOMIA GOLF  AVIACRD  PACOTES EVENTOS  CASASE LOTES
1} TR T — p— L
| g Wy | R o
: =Gy )%"W—w a= e BendEh e =
) — S B —~
TEMPO PARAVOCE i )
CURTIR AQUI NO —
\ Pensdo completa
BROA GOLF RESORT. Lll\i(llltrllrslt])tf lazer e Aventura &
CONHEGA NOSSOS PACOTES
DE REVEILLON -
APARTIR DE R$ 4.890,00
Um paraiso esperando por voce!
Localizado no interior se 3o Paulo, na reqido de Brotas, o Broa Golf Resort é uma excelente opcao para quem deseja aliar conforto, tranquilidade, contato com a natureza e
diversas atiidades de lazer, aventura e entretenimento para toda a familia. Em fim, uma completa nfra estrutura hoteleira com 600 metros de “praia’ em frente a Represa do
Broa (Lobo).
£}

FIGURA 7 - PAGINA INICIAL BROA GOLF RESORT ’

" BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez
2011.
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Atendimento

dvida:
Sugestées?

afh Broa Golf Resort no Facebook Parceiros Galeria de Imagens
BROA | ghcurtir

1,410 pessoas curtiram Broa Golf Resort.

awiED

FIGURA 8 - PAGINA INICIAL BROA GOLF RESORT ®°

4.2 E-MAIL
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A ferramenta esta localizada na pagina inicial, possibilita contato direto com

0s principais setores como Atendimento-SAC, Reservas, Eventos, Esportes e Lazer,

também apresenta os telefones para contato e mapa de localizacdo, proporcionando

conveniéncia ao cliente que encontra todas as formas de contato de forma simples,

rapida e em um anico local.

® BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez

2011.


http://www.broagolfresort.com.br/
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Quero falar com
Atendimento - SAC [

Nome Completo {*)

E-mail (*)

menssagem

Atendimento On-line
Davidas?
Sugestoes?

Clique aqui

e fale conc

FIGURA 9 — E-MAIL BROA GOLF RESORT °

4.3 BANNERS

Em harmonia com a proposta e foco do estabelecimento, os layouts sao
pensados e elaborados de acordo com os demais conteddos do website e suas
ferramentas. Também vale destacar a preocupacdo em atender periodos e datas

especiais ainda um pouco distantes como o carnaval de 2012.

® BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez
2011.
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GOLF RESORT+

Didrias
% A +Pensao completa
* Amldldes dz l.xler e Awnmn

s,
% BROA

GOLF RESORT ¢

TIRE UM TEMPO PARA VOCE
E VENHA CURTIR AQUI NO
BROA GOLF RESORT.

CONHEGA NOSSOS PACOTES
DE REVEILLON
A PARTIR DE R$ 4.890,00

FIGURA 11 - BANNER 2 BROA GOLF RESORT ™

' BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez
2011.

"' BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez
2011.
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SEJA UM PAPAI NOEL E TRAGA
SUA FAMILIA AO
BROA GOLF RESORT.

CONHECA NOSSOS PACOTES
DE NATAL
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Promogéo CARNAVAL BOM E NO

IMELHOR AINDA QUANDO E NA FAIXA!
Digrias
+ Pensdo completa
+ Atividades de lazer e Aventura

BROA

GOLF RESORT

A PARTIR DE R$ 2.200,00

Pro mog a0 CARNAVAL BOM E NO

ePr o
« Digrias
+ Penisdo completa
‘ + Atividades de lazer e Aventura
1 r

Café daManha, Almego, Cha datarde e Jantar

Conhepanessos pregos!

' ;
- E5_Di¢'ria1

FIGURA 13 - BANNER 4 BROA GOLF RESORT *°

2 BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez

2011.

¥ BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez

2011.
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FIGURA 15 - BANNER 6 BROA GOLF RESORT *®

Diarias
+ Pensao completa
+ Atividades de lazer e Aventura

MELHOR AINDA QUANDO E NA FAIXA!
Didrias
+ Pensdo completa

+ Atividades de lazer e Aventura

@ Participe
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* BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez

2011.

* BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez

2011.
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( Promocao CARNAVAL BOM E NO

"GOLF RESORT +

+ Pensao completa
+ Atividades de lazer e Aventura

IR

Promocao

FIGURA 17 - BANNER 8 BROA GOLF RESORT /

4.4 MOTORES DE BUSCA

Para avaliar o desempenho do estabelecimento nos sites de busca, primeiro
buscou-se identificar o foco da empresa que € voltado para o lazer das familias com
as principais atividades voltadas ao golf e aviacdo. Desta maneira tivemos o
seguinte desempenho no principal site de buscas o Google, utilizando as seguintes

'® BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez
2011.

" BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez
2011.
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palavras chave: golf resort (1), resort aviagédo sp (2), resort golf sp (3), aviagao resort
sp (4), resort golf (5), gol resort sp (6), resort aviagdo (7), aviagdo resort (8). No
buscador Bing: golf resort (1), resort aviacdo sp (ndo encontrado), resort golf sp (6),
aviacao resort sp (ndo encontrado), resort golf (5), golf resort sp (6), resort aviacao
(n&o encontrado), aviacdo resort (8).

Na data acessada (23-12-2011) ndo houveram registros de links patrocinados

e resultados expressivos relacionados a familia, lazer em finais de semana.

4.5 TWITTER

Apesar de aparecer com um link na péagina principal do website atualmente

encontra-se inexistente conforme figura abaixo:

€ C @ twitter.com/broagolf_resort %
Pégina Inicial »

Desculpe, mas esta pagina néo existe!

Buscar por um nome de usudrio, nome ou sobrenome

buscar

Bahasa Indonesia Bahasa Melayu Deutsch English Espafiol Filipino
Francais Italiano MNederlands Portugués Tiirkge Pycckuit
el BFF T R =0

er AboutUs Contact Blog Stalus APl Help Jobs TOS Privacy

FIGURA 18 - TWITTER BROA GOLF RESORT *®

4.6 FACEBOOK

Com link no website, a rede é posicionada como uma excelente opcéo de

lazer em finais de semana para a familia, com descri¢cdo da localizacdo (embora com

'* BROA GOLF RESORT. Twitter. Disponivel em <www.twitter.com/broagolf resort>. Acesso em 19
dez 2011.



http://www.twitter.com/broagolf_resort

48

o buscador Bing, ndo gera mapa de orientacdo), website, telefone, email e
estacionamento (sem informac¢des complementares). As postagens sao diarias com
participacdo de usuarios da rede. Utilizada com frequéncia para divulgar promocdes

e eventos do Broa Golf Resort.

Q

Broa Golf Resort [« curti | [Criar uma pagia |

Broa Golf Resort * Itirapina

»

P o
Patrocinado Ver Todos
KLM
= g Be inspired, stay

informed. Like us!

BROA

GOLF RESORT Mural Broa Golf Resort * Todos (Principais publicacd... v

Compartilhar: [ Publicacdo (3 Foto I T s

Escreva alguma coisa.

DrPirelli

22 de Dezembro € o Dia
da Consciéndia Ecolégica.
Curta nossa Fan Page e
veja 0 que a Preli esté
fazendo para mehorar o
nosso planeta

ﬁ Broa Golf Resort
L Oha quem esteve no gramado do Broa Golf Resort semana passadal

BROA  Curti Al

) Curtir- 11,2

rtiram isso.

iR )

MAN Latin America

Faca parte! Ajude o
GRAACC ampliar o
hospital. Curta aqui!

4 Curtir:

Mind Racer

O quiz mais engracado do
Facebook. D& muita
risada com seus amigos

agora!
3 i C\tr Com ompartilhar * O "
2 mural &) 6 pessoas curtiram isto.

) Informacdes
&0, Atividades de amigos
Pacotes de Natal

1 tihamento
[ 1 compartihament Clique em "Curti” e

receba promogdes de
bermudas até 30% OFF
todos os dias

Marcelo Giumellio Galet ta pegando gerall!! vo te dizer nao
BroA Passa nada!l!

&g Promocgo Carnaval Curtir *¢31
& Broa Golf Resort - =
EEY Helton Traina Motomorfose MC Oha a cara de felicdade!!! 5 Curtir- Claudia Becker curtiu 5o,
[[@) Fotos B Lcgallega... Celebridades daTv... S e i
" E do Futebol? kidk
[ videos 03 Terra
hé 3 horas * Curti "
[ Notas Confira 10 tendéndias do
Matheus Mascia PQP...A/ smmmmmm....mestreee Neto!!! :D Verdo Carioca 2012.
Ay fady o | Curta o Terra e fique por
B a st 3 dentro da moda pra vocé
c fazer bonito nesse Verdo.
Sobre S
) Curtir Walfredo Bahia cu

roagolfresort.com.br

ﬂ Broa Golf Resort
1.416 L Promogio de CARNAVAL, para particpar basta CURTIR nossa pagina do Facebook
. BROA e postar uma foto justificando porque vocé deve ser o ganhador, a foto mais

urtiram isso curtida ganhara § dirias no Broa Golf Resort com direito a um acompanhante no
periodo de 172 22 de Fevereiro

282 com alimentagso  atividades como rafting, paintbal, tirolesa, banana boat, 02

lando sobre isso abadas para o camaval de Itrapina, caiaque, cavalgada e massagem!
ENTEO CURTA, MANDA SUA FOTO E CONVIDE SEUS AMIGOS PARA CURTIR
TAMBEM

FIGURA 19 - FACEBOOK BROA GOLF RESORT *

4.7 ORKUT

¥ BROA GOLF RESORT. Facebook. Disponivel em
<http://www.facebook.com/BroaGolfResort.com.br>. Acesso em 19 dez 2011.
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Apesar da sua expressdo no Brasil, a ferramenta ndo é trabalhada pelo

estabelecimento.

4.8 BLOG

Ferramenta ausente, ndo é trabalhada pelo estabelecimento.

4.9 CANAIS DE VIDEO

Presente no Youtube possui boa qualidade de videos institucionais,
comerciais e assuntos de interesse, o canal se apresenta muito coeso com a

proposta do estabelecimento.
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You D | a

Il coral de BroaGolfResort G

Participe

Insecreva-se em nosso

canal e receba os novos
videos

VOANDO COM A FUMAGA

Apoio:

Voo do Blariot

INSTITUTO
ARRUDA

Voo Demoiselle Out 2008

FIGURA 20 - YOUTUBE BROA GOLF RESORT %

4.10 GEOREFERENCIAMENTO

Com boa apresentacdo do mapa, orientacdes claras e descricdo completa, o
estabelecimento também aparece no Google Maps como Rodovia Municipal Ayrton

Senna Socorro-SP.

% BROA GOLF RESORT. Youtube. Disponivel em <http://www.youtube.com/user/broagolfresort>.
Acesso em 19 dez 2011.
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ARARAQUARA 4:9 .Q" Je=si . RIOCLARO @ CORDEIROPOLIS
%6 sAIDA227A E-mail (*)
— — wn‘s’umerou Luis o= 50 KM t
SAOCARLOS@ S 34/04 menssagem
& ‘ 206 4 umena (@)
‘ &§  ROD.MUNICIPAL 4° PEDAGIO
AYRTON SENNA, KM 8 @ ITIRAPINA
g ‘REPRESA vz
\ 3 DO BROA (®) campinas Telefone para contato
3% -1136 ou (11) 96487275/
f" 2% M 9 sho PEDRO@ 6ou
RIBEIRAO BONITO @ > B Broa =
& < ©  ROD.PRESIDENTE
% 2 ULYSSES GUIMARAES
L3
%
o %\ RECRESA g @ BROTAS @
ROA
$ @WURAW fy 2ORR PIRACICABA
S ES
< z

(O SAO PAU
®

Atendimento On-line
Dividas?

Sugestoes?

Acessol localizacdo: que aqui e fale conosco a9

Rodovia Municipal Ayrton Senna Km 08 - Itirapina SP.

omo Dr. José Augusto de Arruda Botelho

SDJA-ltirapina/SP

12°11'41°S | 47°51°42°W

Frequencia de

oordenacio = 131.125Mhz

FIGURA 21 — LOCALIZAGCAO BROA GOLF RESORT *

*! BROA GOLF RESORT. Website. Disponivel em <www.broagolfresort.com.br>. Acesso em 19 dez
2011.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar o conjunto de
estratégias utilizadas em web 2.0 que resultem no aumento da venda de produtos e
servicos hoteleiros no Broa Golf Resort.

Para a construcdo de uma avaliacdo de desempenho final das estratégias e
ferramentas utilizadas em web 2.0, serdo apresentados os pontos fortes, fracos e
oportunidades de melhoria de cada uma delas.

Com uma boa apresentacdo do estabelecimento, interface clara e bem
organizada, todas as ferramentas necessarias sdo apresentadas na pagina inicial de
forma organizada. A qualidade do conteudo esta claramente direcionada ao publico
almejado pelo estabelecimento.

Os banners promocionais estdo de acordo com as propostas e focos do
estabelecimento. A oportunidade de melhoria fica na inser¢do de um link direto dos
banners promocionais com paginas complementares a essas promocdes, pois 0s
mesmos trocam com frequéncia na pagina inicial, porém ao clicar neles ndo ha
redirecionamento e informacdes detalhadas.

A construcdo do canal de video no Youtube deixa expressa a qualidade de
producdo dos materiais institucionais, comerciais e assuntos de interesse,
demonstrando a seriedade da empresa com seus clientes, deixando a desejar
apenas em sua utlizacdo, pois 0s videos possuem poucos acessos e
compartilhamento.

Quando procurado o estabelecimento em sites de busca, € apresentado um
o0timo desempenho no principal deles o Google, seguido por desempenhos
medianos a ruins nos demais. A extensao da busca se faz na construcdo das rotas
georeferenciadas, deixando muito a desejar, o cliente tem a sua disposicdo apenas
um mapa confeccionado e disponibilizado no site oficial ndo sendo encontrado o
estabelecimento no Google Maps, a ferramenta mais utilizada hoje para tragar rotas.

Nas redes sociais 0 empreendimento também tem baixo desempenho, com
presenca apenas no Facebook ainda apresenta pouca atividade no mesmo,
podendo gerar mais conteudos interessantes e estimular uma maior participacao dos

seus clientes. O Orkut, uma das redes mais utilizadas no Brasil ndo é inserido nos
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planos do Broa Eco Resort, bem como o microblog de maior expressdo da
atualidade, o Twitter.

Apesar de contar com uma boa ferramenta de contato direto com o cliente
através de formulario de e-mail com acesso a todos os departamentos do
empreendimento e bem localizado na pégina inicial do mesmo, o tempo de resposta
e auséncia impossibilitou a avaliacdo de sua qualidade, deixando apenas clara a
necessidade de melhoria deste canal direto com o cliente.

Por fim podemos concluir que a estratégia proposta em web 2.0 pelo Broa
Golf Resort ndo traduz seu real potencial, apesar de adequada a linguagem ao seu
publico-alvo, fica evidente a necessidade de promover uma maior participacdo e
interacdo desse publico principalmente com um melhor aproveitamento das redes
sociais. Uma alta postagem de conteudos de interesse, maior interacdo das redes e
midias e por fim a promoc¢éo da facilidade de compartilhamento de contetdo (link
baits) seriam as potenciais melhorias a serem aplicadas.

A construcdo dos contetudos pode ser melhorada com a aplicacdo das oito

dicas voltadas para criagao de conteudo “contagioso”:

Redes Sociais: Estratégias e Mensuracao

Os 8 Elementos das ldeias Contagiosas

= Semeadura - origem da ideia/mensagem
* Novidade

* Intuicéo

= Relevancia

= Utilidade

= Cascatas Sociais - as pessoas tendem a seguir o que mais pessoas ja
fizeram (se muitas pessoas retuitaram algo, esse algo “deve” ser bom e
merece ser retuitado por vc tb)

= Vacuo Informacional - gera fofoca
= ProselitiSmo - pedir aos outros para esparramar o seu contetido (por
exemplo, pedir “RT")

Fonte: httpJ//danzamella.com/ithe-8-elements-of-contagious-deas htmi

FIGURA 22 - OS 8 ELEMENTOS DAS IDEIAS CONTAGIOSAS
FONTE: GABRIEL, 2010, P. 19
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Abaixo as técnicas de link baits:

Redes Sociais: Estratégias e Mensuracao

Idéias para Link Baits

s Faca uma lista de recursos valiosos (listas, relatorios especiais,
histéria de algo, como fazer, etc.)

Entreviste (e-mail / telefone) pessoas importantes e publique.
Desenvolva uma ferramenta dtil.
Escreva um artigo interessante.

Crie um evento que atraia noticias, como um concurso.
Teste algo novo que ndo tenha sido feito antes.

Seja o primeiro a fazer alguma coisa na internet.

Escreva algo controverso.

Seja o primeiro a escrever as Ultimas noticias no seu nicho.

Seja o primeiro a expor uma fraude.
Discorde de alguma autoridade.
Escreva algo engragado.

%

FIGURA 23 - IDEIAS PARA LINKS BAITS.
FONTE: GABRIEL, 2010, P. 17

Redes Sociais: Estratégias e Mensuracao

Idéias para Link Baits o

s Crie uma imagem interessante.
= Seja o primeiro a pesquisar e escrever sobre algo.
s Crie um tema, plug-in ou fragmento de software.

s Crie uma ferramenta que outros possam colocar nos sites deles mas que
tenha link para o seu.

s Faca uma piada sobre alguém conhecido.

s Crie um recurso para um grande acontecimento, que esteja disponivel no
momento certo .

s Escreva uma teoria ultrajante e justifique-a com légica.
s Escreva comentarios Uteis sobre algo que esteja acontecendo.
s Dé algo valioso de graga.

= Invente um novo acrénimo no seu nicho e consiga que as pessoas falem
sob ele.

s lome-se um especialista no seu nicho e escreva informagoes valiosas.
%)

FIGURA 24 -.IDEIAS PARA LINKS BAITS - CONT
FONTE: GABRIEL, 2010, P. 18
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