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Resumo

O Mobile Marketing é uma das areas do marketing digital que apresenta mais potencialidades para
as empresas, em geral e em particular para as da area do turismo. Permite a criacdo de um canal
direto com o cliente, que Ihe permite adquirir um estilo de vida mais versatil uma vez que lhe
facilita a aquisicdo de produtos Unicos gragas a possibilidade de personalizacéo, conetividade e
mobilidade em qualquer lugar e a qualquer hora. O presente estudo trata-se de uma anélise de
literatura existente e tem como objetivo a sensibilizacdo da importéncia do marketing digital para
as empresas, principalmente das relacionadas com a atividade turistica, o qual apresenta as
caracteristicas e identifica as potencialidades das funcionalidades associadas, bem como a
evolucdo dos dipositivos moveis até ao impacto que as tecnologias mobile poderdo causar nas
empresas e na sociedade atual. No presente artigo, concluiu-se que a tecnologia esta cada vez mais
presente na sociedade e concede vantagens competitivas as empresas em termos de versatilidade,
personalizacdo e divulgacao dos seus produtos através de um canal direto e em tempo real com o
cliente, através de um dispositivo mével que cada vez mais é considerado um acessério necessario
para os consumidores.

Palavras-chave: marketing turistico; mobile marketing; QR code; realidade aumentada; redes
socais.

Abstract

The Mobile Marketing is one of the areas of digital marketing that presents more potential for
businesses in general and, in particular, to the tourism area. It allows the creation of a direct
channel to the client, which is more versatile since it turns easy the acquisition of unique products
thanks to the possibility of personalization, mobility and connectivity anywhere and anytime. The
present study is a Review of existing literature and aims to raise awareness of the importance of
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digital marketing for companies, especially those related to tourism, which presents the
characteristics and identifies the potential of associated features, as well as the evolution of mobile
devices and the impact that mobile technologies can have on businesses and society. In this article,
it was concluded that technology is increasingly present in society and provides a competitive
advantage to companies in terms of versatility, customization and distribution of its products
through a direct channel in real time with the customer, through the mobile devices that are
increasingly considered a necessary adjunct to consumers.

Key-words: mobile marketing; tourism marketing, mobile applications (apps); social networks; QR

code.

1. Introducéo

O mundo é cada vez mais mobile, na ponta dos nossos dedos podemos ter um verdadeiro
aparelho multifungdes que nos liga ao mundo, em qualquer lugar e a qualquer hora. O poder que o
mobile pode ter no marketing turistico € uma forca, que pode ser maximizada e trabalhada de
formas quase infinitas, basta para isso um pouco de criatividade e de motivacdo (VARNALLI;
TOKER; 2010;VARNALLI, 2014). O mundo da tecnologia cresce a nivel fulminante, todos os dias,
0 que implica a necessidade de adotar novas estratégias, novas realidades e estar sempre em sintonia
com o mundo, pois um segundo de distracdo pode significar o seguimento de um rumo que ndo é o
mais eficaz. Gragas a todo esse avanco tecnoldgico, o marketing deve, e tem de saber, retirar todas
as potencialidades para atingir o seu publico-alvo de diferentes formas, ou seja, para que a
mensagem pretendida chegue, e se possivel, na hora “H” de forma a captar a total atencdo dos
visados.

O marketing tem vindo a ser forcado a alterar conceitos, objetivos, formas de atuar e,
sobretudo, a adaptar-se as novas tecnologias, de forma a aproveitar todas as suas potencialidades
(ADOLPHO, 2011). Neste contexto, surge 0 mobile marketing, como um novo conceito obrigatorio
para todos os marketeers de todos o0s ramos, pois nesta area existe muito para se fazer,
principalmente no que se refere a utilizagdo de resultados quase instantaneos.

O mobile marketing € um campo fulcral e em franco desenvolvimento nos dias de hoje, pois
retira todas as potencialidades dos aparelhos mobile tais como os smartphones, tablets, e-readers,
telemdveis, entre outros. As duas ultimas grandes inovacGes a chegar ao mercado foram os
smartphones e os tablets, que vieram revolucionar o modo como interagimos com a tecnologia,
organizamos 0 nosso dia, agendamos reunides, fazemos apresentacdes, entre outras tarefas. Estes
dois aparelhos quando entraram no mercado ainda estavam num estado “bruto” mas muito
rapidamente foram percebidas as suas potencialidades, quer por parte dos consumidores quer por
parte dos marketeers, sendo apenas necessario um pouco de inovagdo para fazer destes objetos

(quase) imprescindiveis no dia-a-dia dos utilizadores/consumidores. Com o surgimento de novas
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aplicacdes® (apps) comecou a ser potencializado um novo rumo e um novo mundo de oportunidades
para 0 marketing (BELLMAN; POTTER; TRELEAVEN-HASSARD; ROBINSON; VARAN,
2011). Estes equipamentos aliados a internet, a qual estd cada vez mais répida em dispositivos
moveis, vieram acrescentar novas possibilidades para fazer circular a informacdo em tempo real a
todos os possiveis consumidores, sendo apenas necessario ter um smartphone e/ou tablet com
ligacdo a internet (WATSON; MCCARTHY; ROWLEY, 2013).

O presente artigo visa demonstrar as possibilidades e potencialidades relacionadas com o
mobile marketing, nomeadamente no sector do turismo. Apos a introducéo, esta dividido em quatro
pontos-chave. O primeiro ponto ird apresentar a metodologia de pesquisa considerada para
investigar as teorias, tendéncias e potencialidades do mobile marketing. O segundo ponto ird
centrar-se sobre a internet, as diversas aplicacfes e jogos existentes e como esses elementos estdo a
ser considerados na Otica do mobile marketing. O terceiro ponto é relativo a evolucdo dos
dispositivos maveis, no que se refere desde o seu inicio até a data atual e a sua utilizacdo e, quais as
possiveis novas tendéncias/evolugdes dos mesmos. O ultimo ponto ir& abordar o impacto das novas
tecnologias no mundo atual e a importancia para uma empresa em estar presente em todos os “ecras

moveis”, de uma forma mais ativa ou ndo, dependendo do sector em questéo.

2. Metodologia de Pesquisa

O método de pesquisa para efetuar uma revisdo de literatura € um dos passos fundamentais
numa investigacdo, uma vez que é a identificacdo das tarefas associadas a gestdo de informacéao e
consequentemente a sistematizacdo dos conceitos associado a area de conhecimento onde a
investigacao se insere, de forma a construir as condi¢Ges necessarias de aprendizagem (CARDOSO;
ALARCAO; CELORICO, 2010).

Uma revisao de literatura pode ser considerada como uma analise de conteudo, de forma a
identificar, avaliar e interpretar documentos relacionados com a temaética do estudo, que deve ser
realizada de forma sistematica, explicita e reprodutivel (BUCELLI; NETO; VENDRAMETTO,
2014); com vista a atingir dois objetivos: a) resumir a pesquisa efetuada através da identificacdo de
temas, conceitos e inovacdes; b) ajudar a identificar novos conceitos, tendéncias e contribuir para a
evolucdo da teoria.

ApoOs a revisdo da literatura serdo apresentados os conceitos e contribui¢cBes da pesquisa

efetuada, tendo em consideracdo as potencialidades do mobile marketing para a sociedade atual,

! AplicacBes: é um software que tem por objetivo ajudar o seu utilizador a desempenhar uma tarefa especifica, em geral
ligada a processamento de dados.
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evolucdo tecnolodgica e tendéncias relacionadas com os dispositivos moveis, no que se refere ao

enquadramento na &rea do marketing.

3. Mobile marketing: uma nova realidade

Quando comparado a economia, producdo, operacOes, contabilidade e outras areas de
negocio, o marketing é uma disciplina relativamente jovem que surgiu no inicio do ano 1900
(KNOWTHIS.COM, 2013). Antes dessa época, a maioria das questdes que agora s&o comummente
associadas ao marketing, foram assumidas na altura por conceitos basicos de economia, publicidade
ou na maioria dos casos, simplesmente ndo foram explorados (KNOWTHIS.COM, 2013). Nos dias
de hoje a ciéncia do marketing j& tem mais do que provas dadas e, inclusive, existem diversos
autores que sao verdadeiros mestres na area tais como Peter Drucker (2007), Philip Kotler (1999,
2010), Martin Lindstorm (2012), entre outros.

A tecnologia tem tido (e sobretudo tem atualmente) um grande impacto na forma de agir do
marketing, inclusive provocou a alteracdo por completo de alguns pilares estratégicos na forma de
pensar dos marketeers e também dos visados, ou seja, de todos nds. Com todos esses Novos avangos
tecnoldgicos (RAMOS; RODRIGUES, 2011), nomeadamente ao nivel da internet e dos dispositivos
moveis (telemdveis, smartphones e tablets), as pessoas comegaram a agir e interagir de diferentes
formas a novos produtos, novos destinos, novas tendéncias, novas posicdes criticas, entre outras.
Este impacto fez-se sentir de forma séria na industria do turismo, pois atualmente € possivel ler as
criticas (reviews) de um restaurante, de um hotel, de um passeio maritimo, de uma praia, em suma,
de todo um destino. A forma em que os turistas demonstram o seu agrado ou desagrado, é feita via
redes sociais (Facebook e Twitter), websites (TripAdvisor), agéncias de viagens online
(Booking.com), entre outras, onde os comentarios poderdo (e serdo) lidos por outras pessoas que
estejam interessadas em visitar um determinado destino (JONES, 2011; WAN; LI; WU; HUANG,
2012; OKAZAKI; MENDEZ, 2013).

Atualmente, tem ocorrido um elevado nivel de abandono da intermediacdo de grossistas e
retalhistas devido ao progresso do comércio eletrénico, uma vez que cada vez € menos necessario
que um cliente se deslogue a uma loja para adquirir um determinado produto, pois tem virtualmente
todos os produtos a sua disposicdo (SHANKAR; VENKATESH; NAIK, 2010). Através da internet,
o cliente pode aceder a imagem de todos os produtos, ler as especificagbes de cada um, procurar
entre os vendedores online aquele que oferece o melhor preco e detetar o que apresenta as
condi¢des mais favoraveis tendo em consideracdo as suas preferéncias e necessidades (KOTLER,
1999).

Revista GEINTEC —ISSN: 2237-0722. Sdo Cristévao/SE — 2014. Vol. 4/n.5/ p.1376 -1387 1379
D.0.l.: 10.7198/52237-0722201400050007



Neste contexto, € entdo impossivel ignorar as potencialidades do mobile marketing, pois
pode chegar aos consumidores “anytime, any place, anywhere”, para além disso, permite a criacdo
de mensagem personalizadas. A chegada iminente de servigos baseados em localizagdo ira permitir
a uma loja ou restaurante fazer propaganda de seus produtos para compradores de passagem
(WEARDEN, 2013). Atualmente, existem diversos smartphones e telemoveis que suportam GPS
(Global Positioning System), inclusive, os especialistas dizem que os desafios técnicos estdo
largamente ultrapassados (WEARDEN, 2013), como por exemplo a detecdo da localizacdo do
utilizador do dispositivo movel, entre outros. Existem ainda outros dois fatores, que também estdo a
impulsionar 0 mercado: a crescente aceitacdo dos smartphones, que usam a conectividade de banda
larga 3G para oferecer uma conexao rapida & Web, e a popularidade de aplicativos para download
(WEARDEN, 2013). Segundo o autor, deve ser tido em consideragdo que oS marketeers estdo
atentos a esta evolugdo e aproveitam qualquer ligacdo que seja feita a internet para “lembrar” o
consumidor que existe determinado produto. Por exemplo, o upgrade de aplicacbes moveis por
mais ”’x” euros, ao passar por determinado local pode surgir um alerta de uma promocdo gragas a
localizacdo por Geolocalizagdo?, em publicidade que surge em jogos, publicidades in-game
(TERLUTTER; CAPELLA, 2013), que consiste em publicitar determinados produtos/servicos de
forma mais ou menos direta podendo surgir em formato de pop-up, por simples SMS (Short
Message Service), por MMS (Multimedia Message Service); por QR Codes®, que ird aceder
diretamente a um determinado contetdo através da leitura desse cédigo (OKAZAKI; HAIRONG;
MORIKAZU, 2012; WATSON; MCCARTHY; ROWLEY, 2013:;) e Realidade Aumentada®, em
que através da camara do smartphone (em conjunto com a Geolocalizacdo) surgem diversas
informacdes do local que esta a ser visualizado desde o nome, horério de funcionamento, preco,
contactos (PENDRANA, 2014).

Tendo em consideracdo todas estas novas funcionalidades para o turismo, é facil perceber as
suas potencialidades e criar mais-valias para o sector, uma vez que todos os atores turisticos tém de
estar presentes, no minimo, numa rede social para puderem ser localizados, avaliados, promoverem
as suas novidades, efetuarem alteragdes de horarios, publicitarem novas aberturas, e as duas ultimas
mais importantes, serem conhecidos, seguidos e partilhados de forma a atingir potenciais
clientes/seguidores. Ndo ha duvida que o grande player mobile e ndo s6, é o Facebook, pois

congrega em si empresas, amigos, paginas de fas, funcionarios, em suma, praticamente toda a gente

2 Geolocalizagdo pode localizar a posicdo geografica quando um utilizador se liga ao seu blogue, férum ou através do
seu site (endereco IP atribuido diariamente pelo ISP- Internet Service Provider).

® QR code é um codigo de barras bidimensional que pode ser facilmente lido através da utilizacdo da maioria dos
teleméveis equipados com camara digital.

* Realidade Aumentada é a integracdo de informacdes virtuais nas visualizacdes do mundo real (como, por exemplo,
através de uma camara).
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http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo_de_barras
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bidimensional
http://pt.wikipedia.org/wiki/Telefone_celular

estd presente no Facebook. Aqui é possivel partilhar experiéncias, fotos, videos, de tudo um pouco.
Cerca de 488.000.000 de utilizadores estavam registados num aplicativo movel do Facebook, até
maio de 2012 (Socialbakers.com, 2013). Até ao final de junho, este nimero subiu para 543 milhGes
de utilizadores ativos mensais. No final de setembro de 2012, esse volume aumentou para 604
milhdes. Esta evolucdo representa uma taxa de penetracdo de 60,4%, tendo em consideracdo 0s
bilides de utilizadores ativos em outubro (SOCIALBAKERS.COM, 2013).

O segundo grande player mobile, na &rea do turismo, é o TripAdvisor que permite fazer
avaliacOes de restaurantes, bares, hoteéis, enfim, de todos os atores turisticos presentes num destino.
E um dos maiores sites de comentarios sobre alojamento no mundo, o TripAdvisor atingiu uma
faturacdo de 762,9 milhdes de dolares no ano passado, 19,7% superior ao registado em 2011
(HOTELIERNEWS.COM.BR, 2013). E uma ferramenta que tem de ser muito bem gerida, pois um
comentario menos positivo, neste website, pode arruinar por completo um negocio. A presenca
nestes sites deve ser gerida diariamente e no caso de aparecer um comentario negativo, deve ser
dada resposta para perceber o que se passou, principalmente para que o cliente sinta que foi ouvido
e que o seu comentario foi analisado, mas nunca deve ser criado um ambiente que faca sentir que o
prestador de servigos nao teve culpa (desculpabilizacdo) ou que este culpabilize elementos alheios,
pois isso podera resultar numa proliferacdo de argumentos que serd quase impossivel de controlar e
terd efeitos muito mais desastrosos que o comentario inicial.

Existem também outras aplicacfes especificas para os smartphones, como é o caso da
“Foursquare” que utiliza a geolocalizag@o. Esta aplicagdo permite fazer registo (check in) dos locais
em que o utilizador se encontra (restaurantes, bares, hotéis, etc.) e permite ganhar distintivos como
se de um carimbo de passaporte se tratasse. Permite também pesquisar por locais proximos, gragas
ao servico de geolocalizagcdo. O objetivo inicial do Foursquare foi o de os seus utilizadores
compartilharem a sua localizacdo com 0s seus amigos; porém, aos poucos, 0s proprios utilizadores
foram os responsaveis pela transformacdo da aplicacdo em rede social. Tornou-se, por exemplo,
numa espécie de guia cultural e gastrondmico de cidades, com a vantagem de ser produzido por
pessoas comuns que relatam as suas impressdes (IMASTERS.COM.BR, 2013). Esta aplica¢do nao
é das mais utilizadas na Europa mas tem um peso consideravel se forem ponderados 0s nimeros a
nivel mundial, como apresentado na figura 1, onde a Indonésia aparece posicionada em primeiro
lugar, sendo seguida pelos Estados Unidos que aparece em segundo lugar.

Uma possivel explicacdo para estes numeros apresentados na figura 1, sobretudo na Europa,
é a predominancia do Facebook (como observamos na figura 2), os custos de roaming e a questdo

cultural. Nos EUA néo existe tanto receio de partilhar a propria localizagcdo como existe na Europa
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(JONES, 2013). A nivel dos fans do Facebook, os Estados Unidos aparecem em primeiro lugar

muito afastados do México, que aparece em segundo lugar.

Figura 1 - Distribui¢do de Fans no Foursquare
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Figura 2 - Distribuic@o de Fans no Facebook
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4. Evolucao dos dispositivos moveis e novas tendéncias

Ja foi referido anteriormente que a evolucdo tecnoldgica tem sido um fator dominante na
nova abordagem que tem de ser considerada pelas equipas de marketing, mas sera que ficard por
aqui ou estara a porta (mais) uma “nouvelle vague”? Pois bem, principalmente nos Estados Unidos,
ja estd em marcha uma nova funcionalidade chamada Near Field Comunication (NFC) que permite
a utilizacdo do smartphone como cartdo de débito/crédito (BALABAN, 2013). Para isso, €
necessario que o smartphone disponha de tecnologia NFC e que o estabelecimento de venda
disponha de um leitor proprio para o efeito (BORREGO-JARABA; GARRIDO; GARCIA; RUIZ;
GOMEZ-NETO, 2013). De acordo com Marc O'Brien, diretor da Visa do Reino Unido e da Irlanda
(BALABAN, 2013), a Visa estd (supostamente) a preparar o0 apoio para um "langamento
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mainstream™ de pagamentos méveis NFC, juntamente com uma carteira de aplicacfes baseadas na
nuvem. Esta serd certamente uma das proximas inovacGes que irdo alterar a forma como 0s
consumidores se comportam/agem no dia-a-dia. Serd também uma operacdo em grande escala com
alguma complexidade, pois implica a necessidade de existir dispositivos preparados para realizar e
para receber 0s pagamentos em todas as superficies, sob pena de serem ignoradas pelos
consumidores, cujo perfil seja caracterizado por terem habilitacOes literarias de nivel superior de
educacdo, principalmente tecnologica. Um problema que poderd surgir, serd a “barreira sénior”,
pois uma inovacdo deste calibre nédo sera de facil explicacdo para o publico mais idoso.

Outra inovacdo que esta a caminho foi apresentada na ultima feira de tecnologia em Las
Vegas, designada por Consumer Electronic Show (CES 2013) s&o os ecras flexiveis (SVENSSON,
2013). Esta tecnologia podera permitir que se transportem ecrds de maiores dimensfes no bolso,
dado a sua flexibilidade e podera abrir novas portas para que esta tecnologia seja adaptada a outras
formas de comunicar tais como, tablets, jornais, artigos promocionais, etc.

Mais especificamente na area do turismo, ja foram observados alguns avancos na tecnologia
mobile, principalmente nos Estados Unidos (THEMICROSSYSTEMSINC, 2013), uma vez que ja é
possivel em alguns casos pegar no telemovel e:

- Reservar um quarto num hotel, fazer o check in (servindo o smartphone como chave do
quarto), fazer pedidos de room service, fazer check out e receber de imediato a fatura (sendo feito o
pagamento com os dados de cartdo de crédito da reserva);

- Fazer uma reserva de avido, escolher o lugar do assento, saber qual a porta de embarque e
saber quais as lojas presentes no aeroporto;

- Fazer compras no aeroporto com entrega no local exato onde se estd no momento da
compra;

- Observar as condicdes meteoroldgicas e obter mapas e locais de estacionamento;

- Alugar uma viatura;

- Localizar os restaurantes mais proximos;

- Chamar um taxi, entre outras.

A grande maioria destas operacdes ja sdo possiveis, no entanto, ainda ndo existe uma fluidez
a 100% que faca com que os consumidores adiram a esta nova tendéncia de organizar, planear,

comprar e viajar, tudo atraves de um smartphone.

5. Perspetivas futuras de utilizagdo de dispositivos moveis

A verdade é que todo um artigo cientifico, como o presente estudo, também poderia ter sido

escrito enquanto o autor fez uma caminhada, enquanto esteve a ver televisdo, enquanto esteve num
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bar, em suma, hoje em dia a tecnologia permite interagir com o mundo global de uma forma
relativamente simples e eficaz. O impacto que as novas tecnologias tém nas vidas dos utilizadores,
refletem também os horéarios cada vez mais preenchidos e o bombardeamento de informacéo em
tempo real. Estes novos dispositivos mobile podem ser considerados uma extensdo de cada pessoa,
quer em termos de lazer quer em termos profissionais. As aplicacdes ativas estdo a crescer a um
nivel constante e prevé-se que atinja os 2,1 milhdes de utilizadores em 2016 (EMARKETEER,

2013), como apresentado na figura 3.

Figura 3 - Utilizadores de aplicacGes Mobile a nivel mundial, 2012-2016
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Fonte: EMARKETER (2013)

O ponto a reter quer para 0s marketeers, quer para o publico em geral que comega um
negbcio é a importancia de estar presente nestas plataformas enunciadas neste artigo,
nomeadamente, o0 Facebook pela sua forca viral. No que diz respeito ao turismo, este aspeto ganha
muito mais forca, pois hoje em dia as vendas de viagens e similares sdo efetuadas online (56%)
contra o offline (44%) (GOOGLE, 2013).

De acordo com os dados da figura 3, e as caracteristicas do universo mobile ja apresentadas,
as empresas para comercializar os seus produtos, divulgar promocdes e novidades, bem como
conhecer a opinido dos seus clientes, tém de equacionar as potencialidades dos dispositivos moveis,
0s quais permitem a criagédo de um canal direto de venda personalizada, que possibilita um contacto
direto e imediato com os consumidores, em qualquer lugar e a qualquer hora. Por outro lado, as
empresas tém de equacionar os impactos de terem ou ndo uma presenca nas plataformas mobile,

para identificar os beneficios e desvantagens da opc¢ao que pretendem tomar.
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6. Considerac0es Finais

Os utilizadores estdo a dominar cada vez mais a tecnologia ou sera que a tecnologia os
domina cada vez mais? E esta a questdo principal, o ndcleo de todo este avango que faz indagar se
realmente todas estas novas tecnologias estdo a ser mais positivas que negativas. Mas, tendo em
consideracdo a questdo central da importancia do mobile marketing: sdo de facto tempos aureos no
que dizem respeito a versatilidade, proliferacdo, e timming da difusdo da informacdo. O sector do
turismo tem ainda muito caminho para andar e inovar, pois as potencialidades destes dispositivos
mobile sdo elevadas para a divulgacdo/promoc¢édo dos produtos turisticos, uma vez que permite ao
turista receber e ter informacdo de vérias vias, em tempo real, sobre diversas areas de negocio
ligadas ao turismo tais como restauracdo, festivais, alojamento, bares, e muitos outros, que podem
pertencer a localizagBes a nivel mundial ou referentes a localizacdo especifica onde se encontra.
Neste ambiente, existem dois desafios tecnoldgicos que tém de ser encarados: a duracdo das
baterias, que com 0 uso constante pode ndo chegar a durar um dia o que se transforma numa
caracteristica negativa; e a privacidade, que com todas os servicos de localizacao e informacdo que
possuem sobre todos nés, torna-se algo “assustador” e invasivo para cada um dos utilizadores deste
ambiente tecnoldgico.

Por fim, ao ritmo que a tecnologia esta a avancar, assim avancara o0 mobile marketing e
assim emergirdo novas funcionalidades que irdo ditar novas tendéncias na sociedade e no

comportamento dos consumidores.
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