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Resumo

O propésito deste trabalho € dar uma contribuicdo em termos tedricos e praticos sobre a vasta gama
de importancia do marketing digital no turismo, visto que desde o surgimento da pandemia covid-
19 a internet ganhou maior destaque e aumentou o seu nivel de utilizagdo, seja nas compras e
reservas feitas online, aumento de empresas digitais sobre forma de existir competitividade entre os
destinos turisticos e adequar as ferramentas do marketing digital. Para além disto, no turismo tem-
se verificado o aparecimento de uma grande diversidade de novas tendéncias, muito delas, ligadas
ao mundo digital, em que os “novos turistas” estdo sempre online. O desenvolvimento tecnologicos
leva a um novo paradigma comunicacional em que 0s agentes turisticos tém que se adaptar a nova
realidade e usufruir muito mais de estratégias de marketing que envolva uma vertente digital.
Ferramentas como o website e as redes sociais sdo fundamentais neste novo contexto, para o
desenvolvimento comunicacional dos agentes do turismo. O trabalho analisa as potencialidades de
estratégias de marketing digital e sua relacdo com o turismo no Municipio de Inhambane. O método
utilizado baseou-se na revisdo bibliografica e trabalho de campo, auxiliado com técnica de
entrevista e observacdo sistematica. Os resultados obtidos apontam que, quanto ao perfil dos
turistas que visitam o municipio de Inhambane sdo na sua maioria sdo turistas Nacionais e Sul-
africanos. Constatou-se igualmente que o marketing digital tem importancia significativa na
promocdo do turismo no MI. As estratégias e ferramentas do marketing digital sdo tripadvisor,
booking e websites. O nivel de utilizacdo do marketing no MI, é das midias sociais através das

plataformas digitais.

Palavras-chave: Turismo, Marketing, Marketing digital e Municipio de Inhambane.
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CAPITULO I: INTRODUCAO

O presente trabalho foi elaborando no sentido de comprimento de requisito exigido na Escola
Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane, para a obtengdo de Grau de Licenciatura, no curso
de Gestdo de Mercados Turisticos. A pesquisa tem como objectivo analisar o marketing digital e a

sua relacdo com o turismo no Municipio de Inhambane.
1.1. Enquadramento

Imaginar o mundo actual sem a conectividade existente nele, requereria de todos os individuos um
esforco gigantesco, ndo que fosse impossivel, pois temos a disposicdo ferramentas densamente
utilizadas por décadas e que ainda hoje se fazem muito presente, como por exemplo, o telefone, a
radio e a televisdo (SOUZA, 2017).

Porém, tentar construir esse campo imagético leva-nos a uma reflexdo sobre o quanto estamos
evoluindo nas questdes tecnoldgicas e de comunicacdo. Essa assertiva contribui para se pensar as
novas formas de acesso a informacdo, e como estdo se constituindo as conexdes entre 0s

individuos.

Nesses espagos, 0 marketing, em um contexto digital passa a assumir uma posi¢do de destaque,
sendo uma das formas mais inovadoras para se aproximar de seus clientes, direccionando o
pensamento das empresas e instituicdes para como essas devem gerir seus objectivos, perspectivas

e alinha-los de acordo com o publico que pretendem atingir (SOUZA, 2017).

O Marketing surgiu como area de conhecimento no inicio do século XX em universidades norte-
americanas. O objectivo da nova disciplina era investigar solucbes para os problemas que as
empresas enfrentavam em seus processos de distribuicdo. Naquele momento as empresas ja tinham
a consciéncia de que necessitavam chegar de forma eficiente e lucrativa aos seus mercados
consumidores (MORETTI et al, 2018).

Com processo de globalizacdo e a universalizagcdo da internet o acesso as informacgdes sobre os
destinos turisticos aumentou, constituindo-se como facilitadores para o incremento dos fluxos de
turistas nas Ultimas décadas. A internet altera o comportamento do consumidor devido a variedade

de informacdes e escolhas. Pode-se referir que a importancia do marketing digital ou e-marketing



(marketing electrénico) para o crescimento e sucesso das actividades turisticas esta relacionada com
O facto de estas possuirem caracteristicas Unicas tais como: a heterogeneidade, a intangibilidade e a

perecibilidade, que colocam a informacao no centro da sua actividade (ANJOS, 2013).

As tecnologias de informacgédo e comunicacgéo, e a Internet em particular, revolucionaram a forma
como os consumidores acedem a informacao turistica e organizam as suas viagens. Actualmente, o
consumidor recorre a Internet em todas as fases do ciclo da viagem, deste modo, a Internet tornou-
se uma importante fonte de dados que congrega em si informacdo sobre o comportamento e

intencBes de viagem de um vasto numero de potenciais consumidores (DINIS et al, 2016).

Em virtude da alta competicdo e exigéncias no mercado actual, as empresas tiveram que se adaptar
as novas estratégias que surgiam com o avanco da tecnologia. Colocando em pratica 0 marketing
tradicional e com o avango da tecnologia e consumidores mais exigentes, houve a necessidade
também de executar a estratégia de marketing digital, j& que 0 mundo ndo se enxergava mais sem a
internet e seus avancos constantes. Este marketing possibilita um amplo conhecimento perante ao
mercado através de seus clientes, informacdes na ponta do dedo, com a facilidade e rapidez, que

proporciona a eles mais satisfacdo na compra de um produto ou servico (LOUBACH, 2016).

Com o turismo ndo foi diferente, a tecnologia se desenvolveu e a actividade teve que acompanhar
seu ritmo rapido e pratico. Ha diversas estratégias de marketing turistico para promover a
actividade, como por exemplo a virtualizacdo do produto e, como proposto neste trabalho, o
marketing digital é uma das solucdes, virtualizar e materializar o produto turistico, também é como
um elo de ligagdo entre o destino turistico e o turista, podendo o turista ter a possibilidade de

escolher o destino conforme as suas necessidades (LOUBACH, 2016).

Neste contexto, surge esta pesquisa que visa analisar as potencialidades de estratégias de marketing
digital e sua relagdo com o turismo no Municipio de Inhambane, seguindo uma abordagem
qualitativa. O metodo utilizado baseou-se na revisdo bibliografica e trabalho de campo, auxiliado

com técnica de entrevista e observacao sistematica.

O Presente trabalho, encontra-se dividido em quatro capitulos nos quais vai se abordar a pesquisa
em diferentes fases. A primeira parte constituida pelo capitulo que faz um esboco introdutorio do

plano geral do trabalho que lida com questdes relativas a escolha do tema, os objectivos, a forma



pela qual procedeu a pesquisa, 0 problema em causa, a justificativa e a metodologia usada. A fase
seguinte é a segunda parte que trata da fundamentacdo teorica, debatendo acerca dos conceitos
essenciais para uma compreensdo da pesquisa. A terceira parte faz mencdo a apresentagdo e
discussdo de resultados, aqui faz-se descricdo e a analise dos contetdos e dos fendmenos
observados no campo tendo em conta 0 tema em pesquisa e a quarta parte que comporta a

conclusdo e sugestdes, onde sdo apresentadas as constatagoes.
1.2. Problema

O mercado turistico tem acompanhado as transformacGes ocorridas na sociedade, e dessa forma se
popularizado a ponto de tornar-se um dos principais propulsores da economia mundial. O
dinamismo e as mudancas que ocorrem constantemente nesse mercado levam a actividade turistica

a uma constante renovacao.

A evolugdo no mercado trouxe um novo desafio para o sector turistico: o turista esta cada vez mais
informado e independente. A concorréncia ja ndo ocorre apenas entre as empresas do mesmo ramo,
agora inclui o proprio consumidor que, com acesso as informacgdes por meio de plataformas
digitais, precisa haver um diferencial realmente vantajoso na empresa para ser fidelizado. Caso
contrario, ele sente-se capaz de oferecer a si mesmo, 0s Servigos que as empresas nao arranjam
(WTTC, 2016).

De acordo com Branddo (2021), as areas de marketing nos tempos de larga escala pandemia covid-
19, revelam baixas nas publicidades, cortes dos eventos e visualizagdo do orgamento de marketing

como um custo e ndo como investimento (corte dos investimentos em plataformas e redes sociais).

Segundo a DPCTI (2021), o surgimento da pandemia covid-19 trouxe drastica reducdo de entrada
de turistas no Municipio de Inhambane, visto que muitos estabelecimentos encerraram suas
actividades, e isso culminou com a reducdo do efeito multiplicador que essa actividade trds nas
comunidades anfitrids. Com base nas observacdes feitas no Ml, destaca-se plataformas digitais com
fraca actualizagdo de informagé&o e os turistas ddo pouca credibilidade na medida que visitam estes
sites em busca de novas informacdes do destino. Os turistas do MI, constatam existéncia de
plataformas digitais com informacdes desactualizadas e dificuldade dos turistas em identificar a

veracidade das paginas e plataformas digitais (dificuldade do acesso e de utilizacdo dos websites).



No caso citado acima e com as pesquisas feitas nos estabelecimentos revelam-se a importancia do
“marketing digital principalmente nos tempos actuais de pandemia, porém a fraca actualizacdo da
informacdo e do investimento na &rea, constitui um impasse ao nivel de utilizacdo do marketing
digital e a falta de um sector de marketing digital nos estabelecimentos turisticos declina ou

marketing digital.

Levando em conta o desafio que o mercado turistico enfrenta e sua necessidade de constante
actualizacdo gerada pela revolucgdo digital, percebe-se a urgéncia da criacdo de novas estratégias de
marketing que se adaptem as novas tecnologias e promovam a presenca efectiva do sector turistico
nas plataformas digitais. Pesquisas e observacOes feitas no MI, revelam fragilidades do marketing
digital devido a baixa pratica do turismo com a crescente evolucdo da pandemia covid-19 e o0s

turistas visitam pouco as plataformas em busca de informacao dos destinos turisticos.

% No caso do Municipio de Inhambane, pode-se ver que a mesma possui grandes
potencialidades para o turismo e ha notaveis tendéncias de utilizacdo das TIC nas suas
diferentes tipologias como resultado de cada vez maior cobertura da rede das diferentes
empresas de telefonia mével e cada vez maior capacidade das empresas e pessoas singulares
obterem dispositivos e programas que permitem a maior utilizagdo das TIC e consequente
maior troca de informacdo. E é neste contexto de discussao que surge a seguinte questdo de
partida: Como é que o marketing digital e suas ferramentas se relacionam com o turismo

no Municipio de Inhambane?
1.3. Justificativa

O Consumidor em turismo antes da tomada de decisdo de compra da viagem online é influenciado
por diversos factores um dele esta relacionado com a disponibilidade de informacao em plataformas
digitais, como é caso dos motores de pesquisa, das redes sociais e dos websites, e o desafio actual

das organizacOes de turismo é fornecer informacdo relevante atraves desses canais de marketing.

Com isso 0 processo de planeamento de viagens vem mudando constantemente ao longo dos anos.
E cada vez maior o nimero de pessoas que utilizam a internet como principal ferramenta para o
planeamento de suas viagens. Os turistas das mais variadas regides do mundo sdo hoje viajantes

frequentes, eles dominam as novas tecnologias e falam outros idiomas (GALVAO, 2016).



Galvéo (2016) avanca que o desenvolvimento das tecnologias da informacdo e comunicacao e, em
particular da internet, ddo poder aos novos turistas que vem procurando por precos baixos e

economia de tempo.

Portanto, o interesse em Analisar o0 marketing digital e sua relagdo com o turismo no Municipio de
Inhambane constitui a motivacdo da realizacdo do presente trabalho, pois 0 seu conhecimento
permite criar estratégias mais avancadas em matérias de marketing visto que um consumidor do
mercado actual tem algo a dizer na concessao do produto e nos seus desenvolvimentos, o seu papel
mudou de passivo para activo, ¢ esta mais atento as ofertas sendo que “sdo os consumidores mais

colaborativos e expressivos que tiram maior proveito dos média sociais (PESSANHA, 2016).

Deste modo, espera-se que a pesquisa contribua para futuras pesquisas, sugerindo estratégias de
divulgagdo do MI como destino turistico e fidelizagdo do turista tendo em conta as potencialidades
turisticas que o destino do Municipio de Inhambane possui, assim como servir de base de apoio

para posteriores pesquisas.
1.4. Objectivos

1.4.1. Objectivo geral

0,

% Analisar o marketing digital e sua relacdo com o turismo no Municipio de Inhambane.
1.4.2. Objectivos especificos

1. Identificar o perfil de turistas que visitam o Municipio de Inhambane;

2. Descrever a importancia do marketing digital para o turismo no municipio de Inhambane.

3. Apontar as estratégias e as ferramentas de divulgacdo dos destinos turisticos no Municipio
de Inhambane;

4. Examinar o nivel de utilizacdo de marketing digital no Municipio de Inhambane.

1.5. Metodologia

No presente capitulo sdo apurados os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados para
elaboracdo do estudo, a partir de uma colecta de informacdes até a interpretagdo dos resultados.

Faz-se referéncia ao tamanho da amostra onde os dados foram colectados bem como as etapas



seguidas para preparacdo do trabalho. Os procedimentos usados para o desenvolvimento de uma
pesquisa devem ser realizados de forma logica para que cada fase da mesma esteja em

concordancia.

A escolha do tema, os objectivos a serem estudados, a metodologia, a colecta e anélise dos dados
colectados, devem estar pré-seleccionados para que o processo cientifico ocorra sem maiores
problemas, sem qual o sucesso da pesquisa em questdo da-se devido aos meétodos utilizados,

empenho, e habilidades utilizadas para chegar aos objectivos desejados (PINHEIRO, 2010).

De acordo com GIL (1999), metodologia é o método ou conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos adoptados para atingir um determinado proposito ao conhecimento, ou seja, representacao

do caminho ou maneira para se chegar a um determinado resultado.

1.5.1. Tipo de Estudo

O estudo classifica-se nas seguintes perspectivas:

» Quanto aos procedimentos de recolha de dados, tratou-se de uma pesquisa bibliogréafica,
pois esta consistiu no levantamento de contetdos bibliograficos ja analisados e publicados
por meios escritos ou electronicos, como livros, artigos cientificos, e igualmente,
caracterizou-se como uma pesquisa documental, onde recorreu-se a fontes de dados
secundarios com tratamento analitico parcial (ainda podem ser tratados analiticamente)

» Quanto ao tratamento de dados caracterizou-se como uma pesquisa qualitativa. No primeiro
caso analisou-se informagdo e dados que assentam em técnicas estatisticas (médias,
“gréaficos) sobre forma de transformar informacéo qualitativa em quantitativa. E o segundo

> pelo facto de se buscar explicacdes dos fendmenos por meio da traducéo, atribuicdo de
significados e opinides, inquéritos de informagBes quantitativas.

» Quanto aos objectivos, tratou-se de uma pesquisa exploratdria pois, visa proporcionar maior
familiaridade com o problema ou fendmeno pesquisando, tornando mais explicito, atraves
de informacgdes contidas na bibliografia existente e no campo. Buscando analisar o

marketing digital e sua relagdo com o turismo no Municipio de Inhambane.



1.5.2. Etapa para execuc¢do da pesquisa

Desta forma, para a execucdo da pesquisa foram observadas (5) cinco fases sendo a primeira
escolha e delimitacdo do tema, preparacdo de trabalho de campo, colecta de dados, anélise e
interpretacdo de dados e redaccéo do relatorio.

12 Fase: Escolha e delimitacdo do Tema

Esta fase foi essencialmente caracterizada pela pesquisa bibliografica e documental, tendo a
primeira consistido na leitura de material didactico com tratamento analitico, 0 que permitiu a
familiarizacdo com o tema em andlise, o alinhamento de objectivos, problema e sua forma de
operacionalizacdo. Igualmente, a segunda técnica coadjuvou parcialmente nas mesmas perspectivas
que a bibliografica (alinhamento dos objectivos, questionarios e observacéo directa para colecta de

dados.
2% Fase: Preparacéo do Trabalho de campo

Marconi e Lakatos (1999, p.85) conceitua uma pesquisa de campo como "aquela exploracdo com o
objectivo de conseguir informacdes e / ou conhecimentos sobre um problema para o qual se procura
uma resposta, ou de uma hipo6tese que se queira comprovar, ou ainda, descobrir novos fendmenos
ou as relacdes entre eles ". Esta etapa consiste na leitura de bibliografia em livros, artigos

cientificos, e outras fontes que exercitam sobre a informacéo escrita sobre o tema.
» Pesquisa bibliogréafica

E uma investigago cientifica que retine estudos relevantes sobre uma quest&o formulada, utilizando
0 banco de dados da literatura que trata sobre questdo como fonte e métodos de identificacéo,
seleccdo e analise sisteméticos, com intuito de se realizar uma revisdo critica e discussao da
literatura. Este tipo de pesquisa consiste em uma maneira geral na obtencgédo de dados e consulta a
partir de material ja elaborado, constituido por literatura distinta que aborda aspectos relacionados

com o tema de uma forma diferenciada.



» Pesquisa documental

A semelhanca da anterior, consistiu na solicitacdo de informacdo a partir de documentos,
contemporaneos ou retrospectivos, considerados cientificamente auténticos (ndo fraudados), ou
seja, foram usados documentos de primeira mao, aqueles que n&o receberam qualquer tratamento

analitico, tais como: reportagens, jornal, fotografias, gravacoes.
» Questionario

Foram efectuados a turistas, as agéncias de viagens e aos operadores locais com o objectivo de
analisar o marketing digital e sua relagdo com o turismo no Municipio de Inhambane. (vide em
anexo 0s guides e resultados dos inquéritos efectuados aos turistas, as agéncias de viagens e

operadores locais).

Desta forma o questionario A e B foram inqueridos para os turistas onde, (B usou-se a lingua
Inglesa), C foi inquerido para operadores turisticos do Ml e o D foi inquerido para agéncia de

viagem do MI.

O questionario A e B foram inqueridos para 80 turistas de forma virtual através do Google forms
(sobre forma de gestdo link e os emails dos turistas foram obtidos na DPCTI e nos operadores
turisticos para gestdo do processo), o questionario C foi inquerido para 8 operadores turisticos e o
questionario D foi inquerido para 1 agéncia de viagens sendo a Unica no activo no municipio de

Inhambane (Terra Agua Céu).

» Tamanho da amostra

A seleccdo da amostra baseou-se na amostragem ndo probabilistica convencional. Segundo Oliveira
(2001) esse tipo de amostragem permite que o pesquisador seleccione membros da populagdo mais
acessiveis e e frequentemente utilizada para geragdo de ideias em pesquisas exploratorias. Portanto
esta amostra ajuda o pesquisador a estudar uma parte da populacdo para representa-la num todo
uma vez que ndo ha probabilidade.



Neste trabalho, devido a situacdo actual da covid-19, foi possivel inquerir 8 estabelecimentos
turisticos, uma (1) agéncia de viagens (sendo a Unica a operar no mercado) e 80 turistas, para

analisarem o marketing digital e sua relacdo com o turismo no Municipio de Inhambane.

O universo a considerar nesta pesquisa, corresponde a 118 estabelecimentos turisticos e 74.679
turistas que representa 0 numero de entradas no municipio de Inhambane nos estabelecimentos
turisticos (DCPTI, 2021).

3?2 Fase: Recolha de dados

Nesta fase, 0 autor deslocou-se para as instituicdes publicas e privadas para colectar dados e para o
tratamento de turistas usou-se o Google forms afim de colher informacdo relevantes ao tema em
estudo. Sendo que para a obtencdo da informacdo acima descrita foram usadas as seguintes
técnicas: observacdo que se fundamentou em colectar dados para conseguir informacGes de
determinados aspectos da realidade, e os questionarios apoiando-se no guido (vide no apéndice A,
B, C e D), o autor buscou de maneira global analisar o marketing digital e sua relacdo com o

turismo no Municipio de Inhambane.

Esperava-se atingir uma populacdo representativa de 24 estabelecimentos no universo de 118,
porém ndo foi possivel inquerir este numero de estabelecimentos tendo em conta a
indisponibilidade de muitos estabelecimentos e outros ainda encontra-se encerrados. Em relagéo ao
numero dos turistas esperava-se inquerir 100 turistas, portanto considerando o processo e 0s tempos
actuais de pandemia nao foi possivel inquerir este nimero, olhando também na questdo da queda de

entradas dos turistas no Municipio de Inhambane.

Né&o foi possivel inquerir todos turistas devido a situacdo sanitéria, visto que tem estabelecimento
que ainda ndo estdo a operar a 100% no mercado turistico, devido a causa acima citada e a
indisponibilidade dos responsaveis dos estabelecimentos por questdes de ferias. Os questionarios
refentes aos turistas levaram (2) meses para a obtencdo dos resultados tendo cerca de 20%
representando turistas que ndo responderam o inquérito, e referente aos operadores turisticos do
municipio de Inhambane também contribuiram negativamente no alcance da amostra visto que 10%
dos operadores ndo responderam 0s questionarios e este processo levou 1 més para obtencdo dos

resultados idem para agéncia de viagens do Ml.
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No que tange as institui¢ces publicas e os empreendimentos turisticos para a recolha de dados usou-
se a técnica de inquérito, sendo que para tal apoiou-se num questionario elaborado e que as
questBes na sua maioria buscavam analisar o marketing digital no mercado turistico e seu nivel de

uso no M.

No que diz respeito aos turistas submeteu-se um questiondrio no Google forms com o intuito
principal de colher informacdes relacionadas com analise do marketing digital e sua relacdo no

turismo do Municipio de Inhambane.

Os inquéritos foram administrados pelo autor com auxilio de um gravador (com a permissdo dos
participantes), bloco de notas e esferografica. Os dados provenientes dos grupos-alvo acima
apresentados (instituicdes publicas e estabelecimentos turisticos) constituem dados primarios pois

que foram recolhidos em primeira instancia pelo autor.

Observagéo: observou-se a existéncia de agéncias de viagens no Ml, e sua forma de actuagdo como
também observou-se as ferramentas do marketing digital usadas pelos estabelecimentos turisticos
no Ml.

42 Fase: Andlise e Interpretacdo de Dados

Para a analise dos dados qualitativos (comentarios dos visitantes), recorreu-se a técnica de analise
de conteudo, que é um conjunto de técnicas de analise de comunicacdes, que tem com o objectivo
de ultrapassar as incertezas e enriquecer a leitura dos dados colectados. Como afirma Chizzotti
(2006, p. 98), “o objectivo da andlise de contetido ¢ compreender criticamente o sentido das
comunicagdes, seu contetido manifesta ou latente, as significagdes explicitas ou ocultas”. A analise
do contetdo permite descoberta do que esta por tras dos conteddos manifestos. Tais funcdes podem
ser complementares, com aplicagdo tanto em pesquisas qualitativas como quantitativas
(GRZYBOVSKI, 2011).

Portanto, andlise dos dados quantitativos baseia -se na aplicacdo da teoria estatistica e constitui
importante auxilio para a investigacdo. Para este trabalho recorreu-se as medidas de tendéncia
central e de dispersdo (média aritmética, desvio padrdo e amplitude), de modo a compreender a

variagdo dos dados. Os dados foram analisados com recurso ao StatisticPackage for the Social
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Sciences (SPSS, v.20) e Microsoft Excel, sendo os resultados apresentados sobre forma de tabelas e

gréaficos.
52 Fase: Redaccdo do Relatorio

Para a representacdo dos dados na tabela e gréaficos, assim como a redacgdo do texto ou compilagdo
de informacéo util foram utilizados programas informaticos como Microsoft Excel e Word, assim
como o Regulamento de Culminagédo de Curso (2016) da Escola Superior de Hotelaria e Turismo

de Inhambane para formatagao do trabalho.
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CAPITULO II: REVISAO DA LITERATURA
2.1. Conceitos basicos

Neste capitulo, numa primeira fase debruca-se em torno das bases literdrias que alicercam a
pesquisa. Ademais, apresentam-se conceitos-chave indispensaveis para melhor compreensdo do

tema em analise.

2.1.1. Turismo

O conceito de turismo tem vindo a ser discutido e evoluindo ao longo do tempo. De acordo com a
OMT (2001), o interesse pelo estudo de turismo data dos anos 1919-1938.

A OMT (2001, p. 37), definiu o turismo como: “a soma de fendmenos e de relagdes que surgem
das viagens e das estancias dos nao residentes, desde que ndo estejam ligados a uma residéncia

permanente nem em uma actividade remunerada”.
Segundo por Ignarra (2003, p. 12),

Turismo é o conjunto de viagens que tem como objectivo 0 prazer ou por motivos
comerciais ou profissionais ou outros analogos, durante os quais é temporaria sua
auséncia da residéncia habitual. As viagens realizadas para selo como vera o correcto

ao local de trabalho ndo constituem em turismo.

Os autores Mathienson e Wall (1982), trazem uma definigdo mais clara e semelhante a supra citada,
ainda que com algumas modificagdes, definindo o turismo como o movimento provisorio de
pessoas por periodos inferiores a um ano, para destinos fora do lugar de residéncia e de trabalho das
actividades empreendidas durante a sua estadia e as facilidades s@o criadas para satisfazer

necessidades do turista.

A OMT apresenta quatro (4) elementos indispensaveis para a definicdo do termo turismo que séo

comuns em todas as defini¢6es do turismo nomeadamente:

1. Existe um movimento fisico dos turistas que, por definicdo, sdo os que se deslocam para

fora do seu lugar de residéncia.
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2. A estadia no destino deve ser durante um determinado periodo ndo permanente (Superior a
24 horas e ndo superior a 365 dias);

3. O turismo compreende tanto a viagem até o destino como as actividades realizadas durante
a estadia;

4. Qualquer que seja 0 motivo, o turismo inclui os servicos e produtos criados para satisfazer

as necessidades dos turistas.
2.1.2. Marketing

O Marketing surgiu como éarea de conhecimento no inicio do século XX em universidades norte-
americanas. O objectivo da nova disciplina era investigar solucGes para os problemas que as
empresas enfrentavam em seus processos de distribuicdo. Naquele momento as empresas ja tinham
a consciéncia de que necessitavam chegar de forma eficiente e lucrativa aos seus mercados
consumidores (Moretti, 2018). Seu significado substantivo surgiu no momento em que a economia

de mercado se estabelecia no mundo ocidental.

Bartels (1988) situa o nascimento do marketing como disciplina entre 1902 e 1905, quando cinco
universidades americanas oferecem pela primeira vez cursos sobre o tema. Desde 0 tempo em que
os individuos comecaram a reflectir sobre o comportamento das trocas existe 0 pensamento de
marketing. Filésofos gregos, como Platéo e Aristételes, discorriam sobre mercados, actividades de

troca e comerciantes.

Quando a cadeira surgiu no inicio do século XX, a historia era parte fundamental do que os
professores estudavam e ensinavam. Historiadores de marketing costumam seguir a tradigdo dos
economistas de separar a historia da pratica da histéria do pensamento e focar seu estudo em uma
das duas. Desta forma, a pesquisa historica do marketing divide-se em historia do marketing e
histéria do pensamento de marketing (JONES; SHAW, 2002).

Segundo Calhariz (2019), O Marketing tem uma relacdo estreita com as dinamicas sociais, 0 que
leva a que o seu conceito mude, de acordo com as mudancgas na sociedade, seja na forma de
consumir produtos ou servigos, de conviver ou de pensar. E os desafios enfrentados pela sociedade
vém ganhando cada vez maior notoriedade e € possivel identificar uma mudanca no comportamento
das pessoas na busca por um maior bem-estar social (SCHNEIDER E LUCE, 2014).
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Ao longo do ultimo século, o Marketing teve diversas definicdes em funcédo sobretudo da época e
das tendéncias associadas que atravessava. Por este motivo existirem diversas percepgdes sobre a
palavra de Marketing, podemos considerar que no sentido mais classico que o Marketing € a
entrega de satisfacdo ao cliente, em troco de uma compensacdo financeira ou ndo. Tem como

finalidade atrair e reter clientes para a organizacdo, garantido valor ao cliente (CALHARIZ, 2019).

Souza, (2017) define marketing como sendo € a actividade ou conjunto de instituicGes e processos
para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros e para a sociedade como todo.

Ferreira, (2015) define Marketing como uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicagéo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracao

do relacionamento com eles de modo que beneficie a organizacédo e seu publico interessado.

Portanto o conceito do Marketing também tem evoluido ao longo dos tempos, segundo
(CALHARIZ, 2019)

v" Marketing: 1.0 - é considerado o Marketing centrado no produto;

v" Marketing: 2.0 - foca-se sobretudo no consumidor;

v Marketing: 3.0 - converge no ser humano;

v Marketing 4.0 - o Marketing unifica a abordagem entre a interaccao online e offline.

No Marketing 4.0 é real a interaccdo online e offline entre as empresas e os consumidores,
misturando estilo e substancia na construcdo das marcas, com a conectividade entre as maquinas,
aproveitando a inteligéncia artificial, de modo a aumentar a produtividade de Marketing,
beneficiando da conectividade entre os seres humanos, com o objectivo de conquistar a advocacia

dos consumidores.
2.1.3. Marketing Digital

O processo de globalizagdo e a universalizagcdo da internet e a grande evolugdo das redes sociais
como ferramentas de negdcios aumentaram o acesso as informac@es sobre os destinos turisticos,
constituindo-se como facilitadores para o incremento dos fluxos de turistas que esta cada vez mais
visivel a utilizacdo do marketing digital por parte das empresas, com o intuito de aumentar sua

competitividade e fazer parte do mercado de maneira mais voraz. (COSTA ET AL, 2015;ANJOS
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ET AL, 2013). Assim, essas mudancas ndo tém transformado apenas relagdes econdémicas, mas
relacdes pessoais e sociais, resultando em uma nova forma de convivéncia que afecta todos os
espacos da sociedade. E nesse contexto de constante mudanca e adaptacio que surgem as novas
tendéncias do turismo (SOUZA, 2016).

Antes de definir o que seria marketing digital, é importante dizer sobre o que é e como se comporta
o dito marketing tradicional. O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre as
necessidades lucrativamente. (COSTA ET AL, 2015).

O Marketing Digital no seu inicio foi entendido como uma projeccédo do Marketing convencional,

onde todas as suas ferramentas e estratégias eram aplicadas com os novos canais digitais online.

Ao contrério do Marketing convencional, hoje podemos afirmar que o Marketing Digital & um
fendmeno que permite ndo so personalizar a informacgdo como também que seja enviada em massa

de acordo com os objectivos definidos de Marketing.

A revolucdo tecnoldgica que presenciamos designadamente a evolucdo da internet e dos
dispositivos, sejam estes moveis ou ndo, permite que o Marketing Digital seja mais centrado no

usuério, mensuravel, omnipresente e interactivo (CALHARIZ, 2019).

O conceito de marketing digital tem sido alterado ao longo dos anos, adaptando-se aos avangos
tecnoldgicos e ao crescente interesse e relevancia da area junto do meio académico. Marketing
digital ou marketing de Internet compreende 0 uso da internet e tecnologias digitais relacionadas

para alcancar objectivos de marketing (CASTRO, 2015).

Castro, (2015) por sua vez, define marketing digital como uma forma de comunicacao e interac¢ao
das organizagbes com o0s seus clientes, através de canais digitais (internet, e-mail, entre outros) e

tecnologias digitais.

Smith (2010), refere que o marketing digital é a pratica de promover produtos e servigos através de
distribuicdo em canais digitais. Este ultimo autor acrescenta que o marketing digital é também
referido como e-marketing e inclui a publicidade digital ou online, que entrega mensagens de
marketing para os clientes. Diante destas definices podemos observar que o Marketing digital tem

sua génese na internet.
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2.2. Importancia de marketing digital para o turismo

O turismo tem usufruido uma continua expansdo, tornando-se um dos sectores econdmicos de
maior crescimento no mundo (OMT, 2016). Hoje em dia o turismo movimenta cerca de 4 bilhdo de
turistas por ano (OMT, 2019), Diante disto o sector tem passado por um periodo de crescimento
praticamente continuo apesar de choques conjunturais. Os registos mostram que a circulacdo de
turistas internacionais aumentou de 25 milhGes em 1950, para 1,186 bilhdes em 2015. Da mesma
forma, as receitas do turismo internacional em todo o mundo aumentaram de US$ 2 bilhGes em
1950 para US$ 1260 bilhdes em 2015 (OMT, 2016). Os meios de comunicacdo e a tecnologia
representam um papel importante para este crescimento drastico, (GIAMPAOLO, 2018). Em contra
partida num estudo de 2014, observou-se uma reducdo do uso de agéncias em viagens
internacionais, passando de 34,6% em 2010 para 21,0%, em 2014. Ao mesmo tempo, manteve-se a
tendéncia de crescimento do uso de Internet como principal fonte de informacao para a organizacao
das viagens, passando de 32,6% em 2010 para 42,5% em 2014 (MITUR, 2016).

Tal como afirma Monteiro (2014), “o mundo digital surge muitas vezes como uma porta aberta a

novas oportunidades e outras tantas enquanto formula de salvagdo de negocios”.

A internet trouxe consigo conectividade e transparéncia, e com isso percebe-se um mundo
totalmente novo no qual as estruturas de poder passam por mudancas drasticas, em que os circulos
sociais se tornam a principal fonte de influéncia. No mundo on-line, as midias sociais redefiniram o
modo que as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam novos relacionamentos, sem
barreiras demogréaficas ou geograficas. Contudo o impacto da midia social ndo para por ai, ela
promove a inclusdo social, cuja acontece ndo apenas on-line, mas também off-line, (CARRA ET
AL, 2019).

Sendo o turismo resultado das motivagdes do homem, no entanto, um dos processos que permite o
seu desenvolvimento e 0 acesso as viagens € o progresso tecnoldgico. Sem esses progressos a
actividades turistica muito provavelmente ndo seria o fendmeno que &, de facto, nos dias actuais
(SILVA, 2016).

Portanto diante dum mercado cada vez mais globalizado e altamente competitivo, deixar de
planejar torna-se suicidio para as organizacdes envolvidas no turismo. O panejamento estratégico

de marketing parte do principio de que o futuro é muito incerto. Dessa forma o desafio de um
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destino turistico é planejar-se como um sistema que pode assimilar ameacas e adaptar-se rapido e
eficientemente a novas oportunidades que estdo cada vez mais vinculadas ao mundo virtual
(CARRA et al, 2019).

O Turismo, um dos maiores motores da economia mundial e nacional, foi fortemente afectado pela
pandemia provocada pela COVID-19. De acordo com os dados da World Travel & Tourism
Council (WTTC), o sector das viagens e turismo contribuiu em 10,3% para o PIB global e
sustentou um total de 330 milhdes de postos de trabalho a nivel mundial no ano de 2019, contudo,
estima-se que a crise leve a um declinio acentuado com redu¢des do numero global de turistas
internacionais a oscilar entre os 40% a 80%. Perante 0s atuais e novos cenarios que se avizinham na
area do Turismo, é reconhecida a importancia e a necessidade da transformacdo digital e de reforcar
o0 conhecimento em particular na area do Marketing Digital, permitindo as empresas do sector uma
abordagem que acrescente valor aos seus negdcios e aos seus clientes. Ter uma presenca online que
transmita confianca e seguranca nunca foi tdo importante, e essa necessidade tende a aumentar de

forma acelerada.

Nesta fase de retoma, o marketing digital representa um forte contributo para dar um novo animo a
empresas e a profissionais, na comunicacdo e na promocao de produtos e experiéncias turisticas
ajustados as novas realidades, auxiliando as marcas a criar relacdes mais estreitas e eficientes com

foco na satisfacdo dos seus clientes.
2.3. Ferramentas de Marketing Digital

As ferramentas -de marketing digital estdo em constante evolucdo e crescimento, por isso ao longo
dos anos tem sido adaptado e criado. Através destas ferramentas, é possivel conhecer, analisar,
promover e vender os produtos/servicos de uma empresa, tendo em conta 0s objectivos definidos
pelo negocio (SILVA, 2017).

Segundo Santos e Barros (2018) A internet se tornou um meio de comunicacdo mais eficaz que
seus antecessores, pois por meio dela é mais facil atrair clientes, de diversas idades e
racionalidades. Ela se tornou mais eficiente a forma de colher informagdes em geral, alavancar o

crescimento de empresas, facilitou a forma como ¢ feita a comercializacdo de produtos e servicos,
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tornando mais comoda a vida dos usuarios e consumidores, que preferem comprar um produto e

receber na porta de sua casa.
Diante disto, Torres (2009) agrupa as ferramentas de marketing digital na seguinte sequéncia:
E-mail Marketing

Das ferramentas de marketing digital pode considerar-se que o e-mail é a mais utilizada e uma das
mais vantajosas no ramo empresarial. O e-mail € um instrumento de comunicacdo directa que
permite a divulgacdo em massa de servicos e que deve ser utilizado de forma adequada para evitar o
SPAM. Para aproveitar as potencialidades desta ferramenta e evitar o uso desadequado deve criar-
se uma base de dados segmentada pelos varios tipos de publico (database marketing),
posteriormente torna-se mais simples seleccionar o pablico-alvo que ira receber cada campanha de
e-mail marketing (TORRES, 2009).

Website

Um website é o cartdo-de-visita digital de uma empresa, esta ferramenta de marketing digital
permite aumentar o volume de vendas e fortalecer o relacionamento com os clientes, por esse
motivo deve ser apelativo e util mas principalmente é essencial que apresente o conteldo
organizado e estruturado para ir de encontro ao que o consumidor procura. O principal objectivo
desta ferramenta € gerar trafego, isto €, aumentar a quantidade de informacdo trocada entre o

servidor e os computadores que acedem ao website (CARRERA, 2014).
Banners e Microwebsites

Conforme Torres (2009) os banners e microwebsites sdo ferramentas de marketing digital utilizadas
para a divulgacdo de servigos ou produtos de uma empresa. Enquanto o banner consiste numa
mensagem que ocupa uma parte de um website, 0 microwebiste pode descrever-se como uma

indexacdo de um mini website na pagina principal de um website.

Estas ferramentas de marketing digital merecem a atencdo dos gestores ou responsaveis pelo
marketing dado que os utilizadores da internet podem tomar conhecimento de uma promocao ou

ganhar interesse em visitar o website de um estabelecimento hoteleiro quando se deparam com um
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banner ou um microwebsite na pagina de uma agéncia de viagens, companhia aérea ou plataforma

de reservas.
Search Engine Optimization

Search engine optimization é uma ferramenta de marketing digital que tem como objectivo
melhorar a posicdo de um website nos motores de busca. Os websites sdo localizados atraves de

palavras-chave, relevancia de conteddo, popularidade, confianca e autoridade (STROKES, 2008).
Redes Sociais

De acordo Leitdo (2017), as redes sociais podem definir-se como um grupo de aplicagcdes baseadas
na internet que permitem aos consumidores interagir, comunicar e partilhar ideias, pensamentos e
experiéncias. Actualmente as redes sociais sdo utilizadas diariamente por milhdes de utilizadores
para receber e enviar contetido. Esta nova forma de comunicacao esta a modificar o modo como as
pessoas se relacionam pois permite-lhes partilhar em vérios formatos as suas ideologias e
pensamentos. E por isso fundamental a presenca das empresas do sector hoteleiro nas redes sociais
e o incentivo ao dialogo para se relacionarem com o0s seus hdospedes de forma personalizada, com
maior frequéncia e intensidade pois, actualmente, ndo importa o que uma empresa diz sobre si, mas

sim o que dizem sobre ela.

Portanto, a criacdo de perfis empresariais com o objectivo de partilhar informacdo e opinibes de
hospedes, contribui para que a reputacdo online e o relacionamento entre os destinos turisticos e 0s
seus potenciais hospedes melhore. Por outro lado, é importante ter em mente que as redes sociais
tém ampla visibilidade e que, segundo Torres (2009) muito facilmente uma critica se torna viral,
seja esta positiva ou negativa. Portanto para o sucesso destas ferramentas & necessario desenhar

uma boa estratégia de marketing.
2.3.1. Estratégias de marketing digital e o turismo

O avango das tecnologias de informagéo vivido desde os ultimos anos do século XX, sobretudo a
partir dos anos 2000, esta provocando uma série de transformagdes que influenciam o
comportamento social e, por conseguinte, a estratégia das organizac@es. Tais mudancas se ddo, em

parte, pelo surgimento da internet que, inicialmente, caracterizava-se pelo seu funcionamento
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estatico, isento de interactividade, sendo utilizada apenas por especialistas, pesquisadores, empresas

e governo para publicarem informacGes que poderiam ser acessadas pelo publico (SOUZA 2016).

Conscientes que a internet é a principal média e da importéncia da sua presenca nela, as
organizacOes precisam reconhecer que a internet ndo € apenas uma rede de computadores, como ja
ressaltado, mas uma rede de pessoas e, portanto, deve ser concebida como tal (VAZ, 2011). Esse
aspecto € importante ser observado, pois a estratégia de marketing digital depende de como as

organizacOes entendem esse meio e quais as necessidades que as pessoas tém ao usa-lo.

Torres (2009) propem um modelo composto por sete estratégias de marketing digital que permite
definir as actividades e as tecnologias a serem utilizadas em um planeamento completo, abrangente

e integrado.

Figura 1: Modelo de marketing digital estratégico
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Pesquisa Publicidade

Fonte: Adaptado de Torres (2009).

Em suma, as estratégias consistem em marketing de contetdo, marketing nas Midias sociais,
marketing, e-mail marketing, publicidade online; pesquisa online e monitoramento, que sdo
explicadas pelo autor. O marketing de conteddo parte do pressuposto que a maioria dos intemautas

inicia sua experiéncia online por meio de sites de busca e uma minoria por anuncios online. Uma
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vez que a busca é feita por palavras-chaves, € importante que o conteido seja planejado para ser
atraente e facilmente encontrado (SOUZA, 2016).

Com isso encontramos uma relacdo entre o marketing e o turismo, na medida em que consumidor
em turismo antes da tomada de decisdo de compra da viagem online é influenciado por diversos
canais de marketing, como é caso dos motores de pesquisa, das redes sociais e dos sites, e o desafio
actual das organizacfes de turismo é fornecer informacdo relevante através desses canais de
marketing. Para tal, as organizacdes necessitam de conhecer os canais de marketing que o
consumidor utiliza, as fases do processo de tomada de decisdo de compra em que estes sao
utilizados, e se varidveis como o pais de origem do consumidor e o tipo de organizacdo influenciam

a escolha dos canais de marketing usados pelo consumidor (DINIS ET AL 2016).

Com isso a medida que a modernizacdo e digitalizacdo transformam o sector turistico, promovendo
beneficios até entdo inexistentes para os empresarios, o turista também é afectado por essas
mudangas. “A busca da informac¢ao, a organizacao, a reserva, o desfrute da viagem e a pds-viagem,
todo o ciclo da viagem tem sido alterado pelo desenvolvimento das TIC e da internet
(PERINOTTO & SIQUEIRA, 2018).

Portanto a globalizacdo, € um processo que ndo apenas influéncia o turismo, mas também é
influenciado por ele, provocando sua diversificacdo e expansdo pelo planeta, causando no sector
turistico a urgéncia de inovacdo, especialmente quando se refere ao campo do marketing digital, em
que as possibilidades de producdo de conteudo diferenciado sdo maiores, assim como é maior a
abrangéncia do publico atingido por esse conteido. (PERINOTTO & SIQUEIRA, 2018).

Com isso surge uma necessidade de inovar atraves do marketing digital tém sido tema de varias
publicacGes em sites especializados no assunto, livros, artigos e cartilhas, que criam listas com
tendéncias de inovacgdo, ideias para diferentes tipos de negdcios e cases de sucesso. Dessa forma,
além de investir em sua prépria forma de inovar, as empresas turisticas também podem contar com
estudiosos que se dedicam a entender o mercado e disponibilizam o seu conhecimento a quem se

interessar.
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2.4. Marketing Digital na promoc¢ao de um destino Turistico

O marketing digital, embora uma area cientifica recente, registou um grande crescimento ao longo
das ultimas décadas, a par das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, ganhando forte

relevancia tanto no meio empresarial como no meio académico.

Segundo Smith (2010), refere que o marketing digital € a pratica de promover produtos e servi¢os
atraves de distribuicdo em canais digitais. O marketing digital & também referido como e-marketing
e inclui a publicidade digital ou online, que entrega mensagens de marketing para os clientes.
Aplicando o conceito a realidade do sector do turismo, o marketing digital pode ser visto como a
utilizacdo de ferramentas e canais de promocao online para aproximar as entidades turisticas aos

turistas, com o objectivo promover o destino mais eficazmente.

Segundo Court et al. (2009), o turista pode escolher o destino com base em (4) quatro momentos

nomeadamente:

> “Initial consideration set”: Consumidor poderd viajar e com base na sua percepcao e
informacao que detém sobre diversos destinos faz uma seleccdo inicial;

> “Active evaluation”: Consumidor avalia destinos seleccionados e obtém mais informacao;

» “Moment of purchase”: Consumidor decide pelo destino (motivado pelo destino ou
oportunidade);

» Baseado na sua experiéncia no destino (“postpurchase experience”) o consumidor

recomenda ou ndo o destino e pondera o retorno (“loyalty loop”).

Assim, € com base na informacao que o turista detém sobre os destinos turisticos que toma a sua
decisdo. Neste sentido, é essencial que a promoc¢éo do destino seja suficientemente notdria e eficaz
por forma a chegar até ao maior numero de turistas. No entanto, a estratégia de promoc¢éo baseada

no marketing digital deve caminhar lado a lado com uma estratégia de marketing de contetdo.
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Figura 2: Modelo de analise do marketing digital
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Fonte: Adaptado de Court (2009).

Neste sentido, o marketing digital por actuar exactamente no canal online, torna-se bastante eficaz
na tarefa de promoc¢do de uma cidade ou regido. Por isso, é necessario catalisar os esfor¢os em
marketing digital para o aumento do trafego do site. Segundo Chaffey et al. (2008) existem seis
canais para gerar trafego para o site: search engine marketing, relagdes publicas online, parcerias

online, publicidade interactiva (publicidade display), e-mail e marketing viral.

Segundo estudos elaborados pela Statista, os nimeros de utilizadores de social media, tém vindo a
aumentar constantemente, sendo que em 2010 cerca de mil milhdes de individuos utilizavam as
redes sociais. Numa subida constante estes valores duplicaram até 2015, sendo que no final de 2017
os valores rondavam os dois mil milhdes e meio. Estima-se ainda que, até 2021, a quantidade de

utilizadores ultrapasse os trés mil milhdes.
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Grafico 1: Numero de utilizadores de redes sociais a nivel Mundial
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Fonte: Adaptado de Statista (2018).

Segundo Conrado Adolpho (2014) definir os 8P’s do marketing (Pesquisa, Planeamento, Produgao,
Publicacdo, Promocéo, Propagacdo, Personalizacdo e Precisdo), os quais ajudam a organizar e
sistematizar os processos de desenvolvimento de uma estratégia de marketing.

Figura 3: Ferramentas de divulgagdo do marketing digital
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Fonte: Adaptado de Adolpho (2014).
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CAPITULO Ill: APRESENTACAO E DESCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo faz-se a apresentacdo e discussdo dos resultados, tendo como base os dados
recolhidos no campo. A discussdo é feita através da confrontacdo das diferentes abordagens
apresentadas pelos autores citados durante a revisdo bibliogréfica e os dados obtidos no campo,

com vista a se chegar a uma concluséo que retracta a realidade da area de estudo.
3.1. Localizacao e caracterizacao da area de estudo (Municipio de Inhambane)

Segundo INE (2021), o municipio de Inhambane localiza-se na regido Sul de Mogambique e ocupa
uma parte da zona costeira da provincia de Inhambane, situando-se entre as latitudes 23°45°50”
(Peninsula de Inhambane) e 23°58°15” (Rio Guitia) Sul, e as longitudes 35°22°12” (Ponta Mondela)
e 35°33°20” (Inhambane) Este, cobrindo uma parte continental e duas ilhas. Afirma que o
municipio é a capital da provincia de Inhambane e, ocupa uma superficie de 195 kmz, equivalente a
0.3% do territorio total da Provincia. De acordo com 0 mesmo autor, 0 municipio tem como limites:
a Bafa de Inhambane ao Norte, no Oceano Indico; o distrito de Jangamo, pelo rio Guitia ao Sul; o

Oceano Indico a Este e a Baja de Inhambane, pelo municipio da Maxixe a Oeste.

Figura 4- Localiza¢do geografica do Municipio de Inhambane
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Relativamente as condi¢des climatéricas do municipio, Azevedo (2014) afirma que “o clima do
municipio de Inhambane é tropical humido ao longo da costa, com temperaturas médias que variam
entre 25° C na estagdo quente ¢ himida a 20° C na estagdo fresca e seca”, facto que ainda de acordo
com os autores (Op. Cit.) favorece a prética de actividades turisticas diversas, principalmente o

turismo de sol e praia.
3.2. Perfil de turistas que visitam o Municipio de Inhambane

Com vista a obter informac@es sobre o perfil dos turistas que visitam o municipio de Inhambane
foram definidos como indicadores do perfil a proveniéncia, a idade, o sexo, o estado civil e 0 grau
de instrucdo (nivel académico). A seguir apresenta-se o perfil dos turistas que visitam o MI baseado

em informacdes obtidas nos actores envolvidos na pesquisa.

Informacdes recolhidas na DPCTI (2020) relativos ao perfil dos turistas que visitam o MI ddo conta
de que o maior nimero de turistas provém da vizinha Africa do Sul, seguido de turistas norte
americanos, suecos e italianos respectivamente. Por outro lado, informagdes obtidas nos operadores
turisticos ddo conta de que grande parte de turistas que visitam o destino é nacional

(mocambicanos), seguida de turistas Sul-africanos.

Gréfico 2: Proveniéncia dos turistas
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Fonte: Producéo prépria com base nos dados da DPCTI (2021).
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Relativamente as idade e o perfil, informacdes da DPCTI mostram que a maioria dos turistas que
visitam o MI sdo jovens com idades compreendidas entre os 18 e 35 anos, acima de 50% do total de
visitas. A faixa dos 36 a 50 anos de idade ocupa a segunda posicao, sendo que o nimero de turistas
com idade acima dos 50 anos de acordo com os dados é relativamente baixo. Os operadores
turisticos afirmaram que maior parte dos turistas que visitam o MI e consequentemente 0S seus
empreendimentos tem idades compreendidas entre os 36 e 50 anos de idade, 0s jovens dos 18 aos
35 anos ocupam a segunda posicao, sendo que o numero de turistas com idade acima dos 50 anos é
baixo. Por outro lado, dados obtidos das respostas dos turistas (conforme ilustra o gréafico)
convergem com os da DPCTI e mostram que a maior parte de turistas que vistam o MI sdo jovens
(18-35 anos) com 49 respondentes, oque equivalente a 87,5%, seguida da populagéo adulta (36-50

anos), sendo que os com idade acima dos 50 anos sdo 0s que menos visitam o destino MI.

3.3.Ferramentas ou Estratégias de divulgacdo dos destinos turisticos no Municipio de

Inhambane

Portanto relativamente as ferramentas usados pelo turistas para aceder a informacéo turistica sao:
Tripadvisor, Booking e Websites. A Informacdo sobre as ferramentas e estratégias de divulgacao
dos destinos turisticos, foi obtida junto dos operadores turisticos seleccionados para fazer parte da
amostra através de inquérito e entrevista, respectivamente. Onde as Midias sociais foram as que
mais se destacaram como canais para desminar a informacdo sobre os destinos, como ilustra a

figura abaixo.

Grafico 3: Ferramentas de marketing digital
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Fonte: Producéo prdpria com base nos dados obtidos no campo (2021).
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As diferentes ferramentas e estratégias usadas para divulgacdo dos destinos tem em vista abranger
0s potenciais turistas fornecendo informacgdes suficientes que possam servir de motivacdo ou
mesmo influenciar na tomada de deciséo para visitar um determinado destino, e no caso particular o
municipio de Inhambane. Assim, debruca-se aqui as estratégias com base nas diferentes
ferramentas usadas para disseminar informacdo turistica no momento da tomada de decisdo para
visitar o0 municipio de Inhambane. A seguir faz-se a apresentacdo das ferramentas e estratégias de

marketing usadas pelos destinos turisticos inquiridos para a divulgacéo do seu potencial turistico.

A Casa do Capitdo tem usado como estratégias de marketing do seu destino as seguintes
ferramentas: Facebook, Tripadvisor e e-mail. Onde as mesmas ferramentas de divulgacdes do

destino também servem como meio de reservas com excepc¢ao do Facebook.

Figura 5 — P4gina do Facebook da Casa de Capitéo
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Fonte: Produgdo propria com base na pagina da Casa do Capitdo (2021).

O Hotel Inhambane tem usado as seguintes estratégias de marketing do seu destino as seguintes
ferramentas: Facebook e correio electronico. Por sua vez o correio electronico € também usado para

reservas do destino.
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Figura 6: Pagina do Facebook do Hotel Inhambane
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Fonte: Producdo propria com base da pagina do Facebook do Hotel Inhambane (2021).

O Tofo-Tofo tem usado as seguintes estratégias de marketing do seu destino as seguintes
ferramentas: Facebook, cartas de visitas, panfletos, Tripadvisor e e-mail por sua vez o Tofo Mar
usa: websites e booking na qual é umas das ferramentas usadas para fazer reserva com excep¢do do

website e o facebook.

Figura 7 e 8: Pagina do Facebook do hotel tofo mar e Tripadvisor do Tofo Tofo respectivamente
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Fonte: Producdo prépria com base no Facebook e Tripadvisor dos destinos (2021).
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A Casa Barry usa as seguintes estratégias de marketing do seu destino as seguintes ferramentas:
Facebook e Tripadvisor onde sdo publicadas informacGes relevantes do destino e pode se fazer
reservas com excepcdo do facebook. a DivertScuba usa as seguintes estratégias de marketing do seu
destino as seguintes ferramentas: Tripadvisor, Instagrann e facebook no qual o tripadvisor é usado

também para reservas.

Figura 9 e 10: Pagina do tripadvisor do Tofo Scuba e Casa Barry Lodge
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Fonte: Producgdo prépria com base no Tripadvisor doTofo Scuba e da casa Barry (2021).

O Liquid Adverture usa as seguintes estratégias de marketing do seu destino as seguintes

ferramentas: Facebook e Tripadvisor. No qual o tripadvisor é usado para fazer reservas.
Figura 11: Pagina do Liquid Dive Shop
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No que diz respeito as estratégias usadas pelos turistas para escolher o destino a visitar o Ml, o
maior destaque vai para fontes orais (familiares e amigos). Onde no inquérito aplicado aos turistas,
cerca de 35 turistas o correspondente a 43,75% afirmou ter tomado a decisdo de visitar o Ml, de
relatos de amigos e familiares da experiéncia obtidas no destino, a razdo da maior confiabilidade. E
a segunda posicdo foi para a Internet, a razdo de ser flexivel disponivel a qualquer momento e

oferece, conforme ilustra o grafico abaixo.

Gréfico 4: Processo de tomada de decisdo
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Fonte: Producdo prépria com base na informagéo recolhida no campo (2021).
3.4. Influéncia de marketing digital na tomada de decisao

As diferentes fontes de informacdo usadas para a disseminacdo de informacdo turistica tém em
vista abranger os potenciais turistas fornecendo informacgdes suficientes que possam servir de
motivagdo ou mesmo influenciar na tomada de decisdo para visitar um determinado destino, e no
caso particular o Municipio de Inhambane. Assim, debruca-se aqui sobre a influéncia de marketing

digital no momento da tomada de decisdo para visitar o municipio de Inhambane.

Dados obtidos nos turistas que visitaram o M1 ddo conta de que a informagao partilhada nos canais
digitais (marketing digital) tem uma certa influéncia na tomada de decisdo dos turistas. A titulo de
prova, os dados dos 80 turistas inquiridos, mostram que 75% o equivalente a 60 turistas afirmam
gue o marketing influenciou bastante na sua tomada de deciséo, e 25% o correspondente a 20
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turistas afirmam que o marketing digital ndo influenciou na sua tomada de decisdo conforme ilustra

a tabela a baixo.

Tabela 1: Influéncia de marketing digital na tomada de decis&o

Influéncia de marketing digital na tomada de NUmero de respostas

decisédo

Sim 60
Nao 20
Total 80

Fonte: Producéo prdpria com base nos dados obtidos no Campo (2021).

Segundo a informacéo acima apresentada a respeito da influéncia do marketing digital, nota-se que
exerce um papel muito importante na atrac¢do dos turistas para o Ml, apesar da fraca participacdo
do sector publico no que diz respeito a criacdo de um canal Gnico para promocao do MI como um

destino turistico.
3.5. Nivel de utilizacdo de marketing digital no Ml

No que diz respeito ao nivel de utilizacdo do marketing digital no MI, segundo os dados dos
inquiridos, os respondentes afirmaram que o marketing € importante, pois auxilia para divulgacéo e
promocdo do destino, por sua vez a respeito do or¢camento destinado a promocdo do mesmo, 0s
inquiridos declararam que com o surgimento da pandemia covid-19, o marketing digital tem
ajudado muito para divulgacédo e recuperagdo dos turistas no mercado hoteleiro. Onde por sua vez
os operadores colocaram o marketing como a ferramenta do futuro, pois com a evolucdo do
mercado turistico e com o mercado mais exigente, o marketing digital € uma das saidas para a
satisfacdo dos potenciais clientes aproximando os destinos até aos turistas, conforme ilustra a figura

abaixo.
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Graéfico 5: Nivel de utilizagdo do marketing digital ao longo do periodo de 2021
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Fonte: Produgdo prépria com base nos dados recolhidos no campo (2021).

Quanto as estratégias ou ferramentas usadas pelos operadores para a disseminacdo dos destinos,
notou-se que eles optam mais pela internet e as Midias sociais através das seguintes ferramentas:
Facebook Tripadvisor, Panfletos, E-mail, Cartas de Visitas, Instagram, Booking e websites. Ideia
esta defendida por Nunes (2014) ao referir que a maior utilizacdo da internet como um canal de
marketing para disseminar informacdo sobre os produtos turisticos, deve-se a natureza intangivel
dos mesmos produtos por parte das empresas que actuam no sector turistico, 0 que possibilita aos
potenciais turistas a pesquisa, acesso a informacdo e compra de produtos turisticos, bem como a
troca de informacdo com outros turistas sem constrangimentos temporais ou espaciais. Por sua vez
as instituicGes que superintendem o sector de turismo conjugam as fontes tradicionais e as digitais
com o objectivo de alcancar todos 0s grupos sociais através da utilizacdo de diferentes formatos de
informacdo. Por sua vez os turistas prefere mais as fontes tradicionais que séo amigos e familiares
onde cerca de 35 do total de 80 turistas correspondente a 43,75% afirmaram ter tomado a deciséo
de visitar o MI, de relatos de amigos e familiares da experiéncia obtidas no destino, a razdo da
maior confiabilidade. E a segunda posicao foi para a Internet, a razdo de ser flexivel disponivel a
qualquer momento, (grafico 2). No que diz respeito ao nivel de utilizacdo do marketing turistico no
mercado turistico do MI, notou-se uma deficiéncia pois quase todos os inquiridos admitiram a
existéncia do marketing digital assim como o seu uso mas ndo mostraram se empolgados com a
ideia de apostar no marketing digital a longo prazo, embora alguns tenham defendido a ideia,

mesmo deixando certas incertezas.
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CAPITULO IV: CONCLUSAO

Terminada a confrontacdo dos dados obtidos durante a realizagdo do trabalho de campo e
resultantes da aplicacdo dos instrumentos de recolha de dados, com os pressupostos defendidos
pelos autores consultados na revisdo bibliografica nesta parte do trabalho apresentam-se as

conclusdes da pesquisa.
4.1. Concluséo

O trabalho pretendia analisar o marketing digital e sua relagdo com o turismo no Municipio de
Inhambane, onde para alcancar esse objectivo foi feita a revisdo da literatura, a identificacdo dos
instrumentos para a recolha de dados com vista a obter informacdes que pudessem auxiliar no

alcance dos objectivos propostos

No que diz respeito ao perfil dos turistas que visitam o M, estes sdo na sua maioria jovens dos 18
aos 35 anos de idade, com o nivel de licenciatura, solteiros, do sexo masculino e sdo na sua maioria

Mocambicanos e da vizinha Africa do Sul.

Tendo em conta os trés grupos da populacdo inquerida, nomeadamente, grupo das instituicées que
superintendem o turismo no Municipio de Inhambane, as agéncias de viagens, os operadores
turisticos (Casa do Capitdo, Hotel Inhambane, Tofo Tofo, Tofo Mar, Casa Barry, Divert Scuba e
Liquid Adverture) e os turistas que visitam o MI, constatou-se que no geral, as estratégias de
marketing usada pelos operadores assim como agéncia de viagem sdo 0s canais digital, Internet e
Midias sociais, e as estratégias mais usada pelos turistas é por via de fontes pessoais proximas, a
Internet e as Midias socias ficaram em segundo lugar e a Internet esta cada vez mais presente na

vida dos turistas.

Quanto a influéncia do marketing digital na tomada de decisdo dos turistas ddo conta de que a
informagc&o partilhada nos canais digitais (marketing digital) tem uma certa influéncia na tomada de
deciséo dos turistas. A titulo de prova, os dados dos 80 turistas inquiridos, mostram que 75% o

equivalente a 60 turistas afirmam que o marketing influenciou bastante na sua tomada de deciséo, e
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25% o correspondente a 20 turistas afirmam que o marketing digital ndo influenciou na sua tomada

de decisdo conforme ilustra a tabela a baixo.
4.2. Recomendac0es
Para que o Marketing digital tenha uma relagéo positiva com o turismo recomenda-se:

» Operadores potencializem mais seus esforcos e investimentos para 0 marketing digital;

» As supra-estruturas devem apoiar os operadores na materializacdo de ideias referentes ao
mercado digital;

> Que os turistas se informem das novas formas de interac¢do dos destinos através do uso das
ferramentas de marketing digital;

» Que o orgao competente do turismo OMT, faca publicacdo das ferramentas de marketing
digital sobre forma de expandir informag&o aos turistas que ndo estdo conectados no uso e
das redes sociais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA OS TURISTAS

\D<Cr
PPN

UNIVERSIDADE
EDUARD

monbrane Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane

Questionario aplicado aos turistas do MI Para colecta de dados com o objectivo de
apontar as estratégias de divulgacdo dos destinos turisticos o nivel de utilizacdo de

marketing digital no Municipio de Inhambane.

Objectivo 3: Apontar as estratégias e ferramentas de divulgagdo dos turisticos do municipio de

Inhambane.

1 Nome:

2. ldade:

3.Género:

4. Profissao:

5. Nacionalidade:

Nas alternativas que se seguem assina-la com X alinea correcta.

6. Conhece alguma ferramenta de marketing digital

7. Se responder sim na alinea anterior diga quais sao as ferramentas?
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8. Das ferramentas e estratégias abaixo quais s@o que usou para conhecer 0s destinos no municipio

de Inhambane?

A. Tripadvisor____

B. Booking

C. Facebook

D. Instagrann____

E. Websites_

F. Cartas de visitas____

G. Panfletos_

9. Quais sdo as suas principais fontes para encontrar informacdes sobre Municipio de Inhambane?
A. Familiares e Amigos___

B. Internet___

C. Agéncias de viagem____

D. Guias turisticos e revistas___
E. Outros___

10. Quais sdo as suas principais motivacfes para viajar municipio de Inhambane?
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APENDICE B — Questionnaire for tourists

D)</
AN

UNIVERSIDADE
EDUARDO

monprane Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane

Promotional questionnaire for MI tourists To collect data in order to point out the
dissemination strategies of tourist destinations, the level of use of digital marketing in

the Municipality of Inhambane.

Objectivo 3: Point out the strategies and tools for promoting tourism in the municipality of

Inhambane.

1 Name:

2. Age:

3. Gender:

4. Profession:

5. Nationality:

But alternatives that follow, sign it with X correct paragraph.
6. Do you know any digital marketing tool?

Yes

No

7.1f you answered yes in the previous paragraph, say what are the tool?
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8.0f the tools and strategies below which ones you used to get to know the destinations in the

municipality of Inhambane?

A. Tripadvisor____

B. Booking

C. Facebook

D. Instagrann____

E. Websites_

F. business letters

G. Pamphlet

9.What are your main sourses to find information about Inhambane mucipality?
A. Family and friends____

B. Internet___

C. Travel agency

D. Tourist guides and magazines___
E. Others___

10.What are your main motivations for travelling in Inhambane municipality?
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APENDICE C — QUESTIONARIO PARA OPERADORES TURISTICOS DO MUNICIPIO DE
INHAMBANE

DG
PN

UNIVERSIDADE
EDUARD

monbrane Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane

Questionario aplicado Questionario aplicado aos operadores turisticos do MI. Para
colecta de dados com o objectivo de apontar as estratégias de divulgacéo dos destinos

turisticos o nivel de utilizacdo de marketing digital no Municipio de Inhambane.

Objectivo 1: Identificar o perfil de visitam o municipio de Inhambane
Objectivo 2: Descrever a Importancia do marketing digital para o turismo no municipio Inhambane
Dados gerais

1. Data da entrevista:

2. Departamento:

3. Cargo ocupado:

4. Nome do Estabelecimento

5. Tem algum departamento de promocdo do destino turistico?

6. Quais sdo as ferramentas e estratégias de promocao do destino turistico que sdo usadas?
A. Tripadvisor____

B. Booking

C. Facebook

D. Instagrann____
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E. Websites_
F. Cartas de visitas
G. Panfletos_

7. Ser& que o marketing digital é importante para o turismo. Se sim como?

8. A aposta em marketing digital é ou serd num futuro proximo uma prioridade. Se sim comete?

9. Existe colaboragdo entre os agentes publicos e privados na promoc¢do do destino? Se de que

forma?
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APENDICE D - ENTREVISTA PARA AGENCIA DE VIAGEM DO MUNICIPIO DE
INHAMBANE

Questionério aplicado as agéncias de viagens no Municipio de Inhambane.

7%
RPN

UNIVERSIDADE
EDUARD

monbrane Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane

Questionario aplicado Questionario aplicado as agéncias de viagens do MI. Para
colecta de dados com o objectivo de apontar as estratégias de divulgagdo dos destinos

turisticos o nivel de utilizacdo de marketing digital no Municipio de Inhambane.

Dados gerais

1. Data da entrevista:

2. Nome do entrevistado:

3. Departamento:

4. Cargo ocupado:

5. Nome do Estabelecimento

6. Como ¢ feita a divulgacdo da informacao. Site ou Plataforma?

6. Tem algum departamento de promocéo do destino turistico e de gestdo do destino?
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7. Quais sdo as ferramentas e estratégias de promocao do destino turistico que sdo usadas?

8. Existe uma plataforma que o destino usa para reservas virtuais dos potenciais turistas que

queiram viajar. Se sim qual?

9. Como sdo feitas as reservas virtuais em termos gerais?

10. Existe colaboracdo entre os agentes publicos e privados na promogdo do destino? Se sim de que

forma?

Inhambane, Outubro de 2021



