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Volte Sempre: O Marketing sensorial e a experiéncia hoteleira sob a luz
avaliativa no site Tripadvisor

Come back soon: Sensory marketing and the hotel experience under the
evaluation light on the Tripadvisor site
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Janayna Souto Leal”

Resumo

O marketing sensorial é aquele cujo consumidor espera mais do que ter um produto,
ele deseja senti-lo, buscando verificar os estimulos sensoriais na pratica, de modo que
o cliente crie uma identidade com a imagem da marca. Nesse sentido, este estudo
teve como objetivo geral analisar como o marketing sensorial tem sido explorado no
segmento hoteleiro na cidade de Joao Pessoa sob a luz das avaliacoes relatadas no
site TripAdvisor. Metodologicamente, a pesquisa adotou uma abordagem qualitativa
e a coleta de dados foi realizada com uma observacdo nao participante no site do
TripAdvisor. A técnica de analise foi a Anélise de Contetado, dividida nas seguintes
categorias: olfato, visdo, paladar, audicdo e tato. Diante do exposto, observou-se que
o segmento hoteleiro vem apresentando grande crescimento, mostrando-se muito
competitivo, o que acarreta em uma maior atencao a detalhes sensoriais. Logo, de
modo geral, os estimulos possibilitam que o consumidor assimile momentos,
situacoes, emocoes e boas lembrancas por meio de percepcoes sensoriais.
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Abstract

Sensory marketing involves consumers expecting more than just a product; they
desire to experience it, actively seeking to validate sensory stimuli in practice. This
process allows customers to establish a stronger connection with the brand’s image.
In this sense, this study had the general objective of analyzing how sensory marketing
has been explored in the hotel segment in the city of Joao Pessoa in light of the
reviews reported on the TripAdvisor website. Methodologically, the research adopted
a qualitative approach and data collection was carried out through non-participant
observation on the TripAdvisor website. The analysis technique was Content
Analysis, divided into the following categories: smell, vision, taste, hearing and touch.
In view of the above, it was observed that the hotel segment has shown great growth,
proving to be very competitive, which leads to greater attention to sensory details.
Therefore, in general, stimuli enable the consumer to assimilate moments, situations,
emotions and good memories through sensory perceptions.

Keywords: Sensory marketing. Hotel segment. Tripadvisor.
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1. Introducao

O marketing utiliza formas para prover vontades e necessidades do
consumidor, e uma dessas necessidades é conhecida como marketing sensorial. O
marketing sensorial seria o uso de estimulos sensoriais na pratica ao cliente para
criar uma identidade e imagem para a sua marca (SARQUIS et al., 2015). Os
estimulos tornam a vivéncia do consumidor marcante, deixando a marca na memoria
e sendo um diferencial entre os concorrentes. Tal conceito é uma estratégia na
comunicacdo. Para Sarquis et al. (2015), muitas marcas utilizam o marketing
sensorial como identidade, e é composto pelos cinco sentidos, paladar, olfato, tato,
visdo e audicdo. S3o fatores de atracao, que servem para o bem-estar e conforto do
cliente. As pessoas agem de acordo com o ambiente o qual costumam frequentar,
sendo, pois, a bom emprego dos estimulos sensoriais, a forma adequada de se
produzir as inimeras informacoes almejadas.

E como mecanismo de registrar experiéncias dessa natureza, na area de
turismo surge o site Tripadvisor, a maior plataforma de avaliacio do mundo e que
fornece informacdoes das mais variadas, de hotéis a restaurantes, e outros
estabelecimentos de entretenimento. Nele, pessoas realizam/buscam avaliacGes,
informacoes sobre ambientes agradaveis, precos de hotéis, reservas de restaurantes,
entre outros e esta disponivel para 49 mercados e 28 idiomas (TRIPADVISOR, 2021).
Ao ter acesso as avaliacOes de outras pessoas no site, os usuarios obterao inimeras
informacoes acerca do local de interesse, enriquecendo, dessa forma, parte da
experiéncia compartilhada. Além da praticidade de adquirir (de forma remota)
informacdes, dicas, sugestoes etc., o publico desfruta ainda de plena seguranca na
operacionalidade, tendo em vista que o site traz a garantia de remocao de falsas
avaliacoes. Deste modo, nota-se, no Tripadvisor, a capacidade de transformar a
imagem de um lugar (ou ambiente), de modo a se constituir numa ferramenta de
marketing para negocios relacionados ao turismo.

Partindo desse principio, o segmento hoteleiro, objeto deste estudo, tem
apresentado um grande crescimento e se mostra, além de um melhor desempenho no
mercado, muito competitivo. Os hotéis vém investindo forte no marketing
empresarial, pois ela visa compreender anseios do cliente a fim de criar produtos e
servicos que sejam caracteristicas para cada perfil de consumidor e com isso,
precisam manter a influéncia dos seus produtos, mas especialmente, diferenciar um
hotel do outro (CORREIA, 2013). O mercado hoteleiro é um dos principais segmentos
da cadeia produtiva do turismo, tendo como principais receitas a locacao de espaco
para eventos, didrias de hospedagem, despesas com refeicoes e bares, atividades de
lazer e lavanderia (TOME, 2018). Ele vem se expandido consideravelmente nos
ultimos anos, com uma concorréncia cada vez maior, o que exige uma maior
profissionalizacdo da sua gestdo. Nesse sentido, percebe-se que, os hotéis, em sua
concepcao histérica, sdo de grande importancia para o desenvolvimento econdmico
de véarias cidades e elementos de extrema importancia para o desenvolvimento do
turismo (PEREIRA, 2020). Nesse contexto, as redes internacionais acabam por
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contribuir significativamente para a melhoria da qualidade dos servicos prestados,
como fonte de inspiracao em seus modelos de gestao (BARROS et al., 2020).

Assim, com base no exposto, o presente artigo traz o seguinte problema de
pesquisa: Quais as percepgoes do marketing sensorial no segmento hoteleiro da
cidade de Joao Pessoa (PB) sob a luz das avaliacoes relatadas no site TripAdvisor?
Com base no que foi questionado, temos como objetivo geral, analisar como o
marketing sensorial tem sido explorado no segmento hoteleiro na cidade de Joao
Pessoa (PB) sob a luz das avaliacoes relatadas no site Tripadvisor: (i) identificar as
acoes de marketing sensorial exercidas pelo segmento hoteleiro pesquisado; (ii)
examinar o mercado do segmento hoteleiro na cidade de Joao Pessoa (PB); (iii)
descrever a dinamica de avaliacao realizada pelos usuarios no site Tripadvisor.

Como justificativa, o estudo aponta alguns dados que mostram a relevancia da
tematica para o mercado brasileiro. A importancia do uso da internet como fonte de
informacOes para viajantes tem se tornado mais presente nas etapas do ciclo de
viagem: do desejo de conhecer um destino, as avaliagdoes em redes sociais,
compartilhamento de experiéncias e, até mesmo, reservas. O Ministério do Turismo
(2014) ja vem reconhecendo esse fator e enaltecendo o site Tripadvisor como um dos
impulsionadores desse processo, apontando que ao se deparar com os relatos
destacados na plataforma, o leitor toma contato com a experiéncia do outro e,
consequentemente, pode aumentar o desejo de viajar.

2. Referencial tedrico
2.1. Marketing Sensorial

No marketing sensorial, o consumidor espera mais do que ter um produto, ele
deseja senti-lo. Ele precisa estar préximo de abordagens multissensoriais, nao apenas
na comunicacdo, mas também nos servicos e produtos. E de grande importancia que
os servicos facam parte da marca como um elemento fundamental (OLIVEIRA,
2013). Na estratégia da marca, o proprietario precisa se atualizar para os aspectos
sensoriais e nisso prender a atencao do seu consumidor, afinal, um consumidor tem
um cérebro e um coracdo e a marca deve agir considerando ambos (OLIVEIRA,
2013).

Nesse sentido, Oliveira (2013) aponta que é necessario perder o medo para
inovar na comunicacdo, pois é nela que se remetem a satisfacdo dos sentidos e
favorece para que o consumidor possa assimilar momentos, situacées de emocoes e
boas lembrancas, por meio de percepcoes sensoriais. O marketing sensorial é uma
ferramenta capaz de despertar emocoes com maior facilidade e agregar valores cada
vez mais importantes as marcas.

Os sentidos sao estimulos sensoriais do corpo. Com essa percepcao faz
associacOes neurais e com isso resgatam lembrancas e emocoes. A abordagem
sensorial trabalha com os cinco sentidos: visao, audicao, tato, olfato e paladar
(OLIVEIRA, 2013).
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Segundo Silva (2008), percebe-se que o olfato é um sentido poderoso e que um
aroma pode ser fixado de maneira definitiva na memoria despertando uma série de
sensacoes. No que tange a aplicacdo do marketing sensorial olfativo, a reacao é
praticamente imediata.

A visao é um dos principais componentes da estratégia do marketing sensorial
da marca e compreende a capacidade humana de perceber pelos olhos formas, cores
(SARQUIS et al., 2015). Segundo Zaltaman (2003), 80% da comunicacdo humana
acontece de forma nao-verbal e a visao tende a facilitar a comunicacao humana, a
interpretacio de pensamentos e a compreensao de percepcoes, atitudes e
comportamentos pelo consumidor.

Em contrapartida, o paladar é uma estratégia do marketing sensorial da marca
e consiste na capacidade humana de perceber os sentidos do gosto e diferentes
sabores. Os principais elementos sensoriais do paladar sao: sabores e gostos,
incluindo amargo, acido, salgado e doce (SARQUIS, et al., 2015). O paladar tem o
poder de criar experiéncias ao cliente marcante e potencializar outras estratégias da
marca, como no caso de um anuncio que contém estimulos sensoriais como gosto,
tato e olfato (SARQUIS, et al., 2015).

Ja Glavam (2015) defende que a audicdo é um componente da estratégia de
marketing sensorial da marca e envolve a capacidade humana de perceber sons. Os
principais elementos auditivos sensoriais sao: som, musica, tom, ritmo e melodia. O
consumidor atribui significado ao som e costuma projetar sensacoes e imagens,
mesmo quando nao enxerga o emissor (LEVY, et al., 2010).

Segundo Kich (2015), o tato, um dos componentes do marketing sensorial, é
algo relacionado a capacidade humana de obter percepcoes tateis por meio da pele e
terminacOes nervosas. Os principais elementos do toque sdo: textura, elasticidade,
temperatura, pressao e conforto. O tato desempenha um papel crucial no
comportamento do consumidor, e em todo o ambiente sensorial, pois o tato é o
sentido que estabelece o contato mais direto entre o consumidor e um dado produto
(ELDER et al., 2010).

Os clientes, atualmente, estdo cada vez mais exigentes, se o servico prestado
lhes proporcionar uma boa experiéncia, definir a personalidade do servico, do
produto e do ambiente, o sucesso é garantido (SILVA, 2008). Logo, é por meio dos
cinco sentidos que as pessoas veem o mundo, é através deles que elas se envolvem,
geram sensacOes que refletem o dia a dia do ser humano. No mercado, acontece
muito isso, ao estimular os sentidos dos clientes, sio provocadas sensagOes que
refletem diretamente nas vendas. Sao pequenos detalhes que tornam-se essenciais
para a satisfacao dos consumidores (SILVA, 2008).

Segundo Schmitt (2000), o marketing sensorial é uma poderosa ferramenta
estratégica que agrega valor e diferenciacio de mercado, por meio dos sentidos
humanos. Com isso, os consumidores sao motivados pela acdo e emocao. Desta
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forma, apesar de fazerem escolhas racionais, eles também serao motivados pela
emocao no momento da compra. A estratégia deve atrair e abordar o cliente de forma
equilibrada, adicionando valores e motivando a compra através da diferenciacao dos
concorrentes.

Partindo dessa perspectiva, D’Emidio (2013) afirma que com o passar dos
anos, um aumento de consultorias especializadas na implantacdo do marketing
sensorial estd acontecendo, fornecendo pesquisas que auxiliam a empresa a decidir
em qual(is) sentido(s) ela deve investir. Kotler e Keller (2012) defendem que o
marketing é desenvolvido para se envolver com a identificacdo e a satisfacao das
necessidades humanas e da sociedade. Ja Lipovetsky (2017), defende que o marketing
sensorial procura aperfeicoar as qualidades sensiveis, tateis, visuais, sonoras e
olfativas do espaco e produtos.

Assim, nos ultimos anos, o marketing sensorial tem sido uma recorrente
estratégia usada pelo mercado, oferecendo ao cliente formas de experiéncias e
tecnologia que mistura o mundo real com o mundo virtual a fim de trazer um meio de
experimentacdo. Um tema atual e que direciona o mercado na oferta de
oportunidades, ndo somente pela marca, mas também para conquistar e fidelizar os
clientes (FERREIRA, 2019). A evolucao do marketing digital, nesse quesito, surge a
partir de mudancas comportamentais do consumidor e busca formas de interacao
focadas nao apenas na aquisicdo de um servi¢o, mas na procura de experiéncias com
a marca (FERREIRA, 2019).

Diante desse contexto, percebe-se uma evolucao de uma perspectiva interna
para uma perspectiva de ambiente externo aliada a trés grandes desafios: a
globalizacdo, os avancos tecnolégicos e a desregulamentacio. As organizacoes estao
criando novas estratégias para atrair e conquistar clientes, atuando para além de seus
servicos e fazendo com que seus consumidores sejam motivados pela emocao e razao
(DUARTE, 2013). Dessa forma, Rabello e Auriani (2014) apontam que o consumidor
deseja, além de produtos e servicos bem feitos, obter experiéncias emocionalmente
marcantes em todas as etapas alusivas ao consumo do bem/servico adquirido.

2.1. O segmento hoteleiro:

A hotelaria é um componente essencial para o desenvolvimento do turismo.
Esse setor abrange heterogeneidades quanto ao tipo de organizacao, segmentacao,
tamanho e puablico-alvo. A hospedagem pode se dar em diversos tipos de interacao,
com os mais variados propositos. Diante do exposto, o mercado hoteleiro se torna
cada vez mais competitivo e diversificado (MOTA, 2010), sendo um dos setores de
grande importancia para o turismo, se aprimorando e se diversificando entre os mais
diferentes segmentos. Este setor surge como fruto da competitividade mercadologica
e, como tal, visa posicionar as empresas hoteleiras em meio a este cenario tao
acirrado (SILVA, 2010).
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No Brasil, a hotelaria nasceu da mesma forma que na Europa, ou seja, por
iniciativa dos portugueses, ainda que, em solo brasileiro as pessoas tenham comecado
a receber viajantes em suas proprias casas e os ilustres viajantes ficassem hospedados
em colégios e mosteiros como o mosteiro de Sdo Bento, no Rio de Janeiro (SIDONIO,
2015).

Varias sao as estratégias competitivas que tem como finalidade posicionar o
setor no mercado. Entretanto, elas fundamentam-se e dependem de variaveis, que, ao
serem estruturadas de forma certa, ajudam na lucratividade das empresas envolvidas.
Para tanto, diversas sao as estratégias de marketing utilizadas pelos hotéis de todo
pais. Tais estratégias sao importantes e fazem toda a diferenca quando se trata do
posicionamento mercadoldgico (SILVA, 2010).

Segundo Petrocchi (2007), o mercado hoteleiro, para se expandir, necessita
obter das pessoas uma acao/reacao. Essas acOes seriam o interesse, desejo pela
compra, a atencdo ao produto e as reagOes seriam as divulgacdes boca-a-boca, a
compra efetiva, entre outras. O hotel devera oferecer as pessoas algo de valor, isto ¢, o
produto e o servico hoteleiro, para que de uma forma voluntaria o cliente possa
demonstrar uma reacao a contento do hotel.

Partindo dessas perspectiva, as estratégias usadas pelo segmento hoteleiro que
busca se destacar perante os demais € a diferenciacao. Para Porter (1989), dentro dos
seus estudos sobre estratégias genéricas, uma empresa se diferencia da outra se
puder ser singular em algo valioso para compradores. Tais diferenciacées poderao
proporcionar a organizacao uma vantagem competitiva que nao podera ser copiada
ou imitada por concorrentes.

O aumento da participacao das pessoas no turismo fez com que as empresas
hoteleiras crescessem, exigindo uma formacao especializada dos recursos humanos
para todos os setores que formam a estrutura organizacional do hotel. O treinamento,
a capacitacao do elemento humano-colaborador, faz parte da arte do bem servir e
receber, e torna-se peca fundamental, dizendo que o tratamento recebido pelo
héspede forma, na sua maioria, uma imagem positiva ou negativa da cidade, regiao
ou pais (SIDONIO, 2015).

Logo, percebe-se que o segmento hoteleiro é um campo de prestacao de
servicos com algumas acOes diferenciadas quando comparadas as empresas que
atuam no ramo industrial e comercial. O produto gerado pelo hotel é procurado pelo
consumidor que vai até ele para dar inicio ao processo de consumo. E um
estabelecimento de carater publico que tem em suas fungoes a oferta de
acomodacoes, alimentos, lazer e, além disso, espacos para a realizacao de eventos
(SIDONIO, 2015).

Nos tempos atuais, este segmento e o turismo se tornaram uma das maiores
induastrias na era da globalizacdo da economia, pois se modernizaram e se
industrializaram. Tal situacao é confirmada devido a algumas questoes, pois o setor:
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(i) atrai investimentos de capitais nacionais e estrangeiros; (ii) possibilita e estimula o
crescimento profissional, utilizando programas de treinamento profissional; (iii)
promove e possibilita o desenvolvimento de regides (SIDONIO, 2015).

Contudo, o mercado hoteleiro é ainda bastante segmentado. Cada localidade
combinada a uma categoria de hospedagem forma um segmento particular. Cada
cidade possui um mercado diferente dos demais, mercado esse fragmentado em
distintos subsegmentos hoteleiros que competem ou pouco competem entre si. Por
exemplo, em uma certa cidade, hotéis cinco estrelas nao tém competitividade com
pousadas trés estrelas, ja os hotéis quatro estrelas sofrem alguma concorréncia dos
hotéis trés estrelas (MELLO, 2011). Nao existe um padrao administrativo
estabelecido para todos os meios de hospedagem. O modelo ideal sera aquele que é
definido a partir da sua localizacao, porte e servicos existentes. Um hotel deve ser
constituido pelo menos por dois departamentos: o de hospedagem e o de alimentos &
bebidas, também chamado de A&B (MARTINS, 2011).

Dessa forma, Barros (2005) aponta que a regra basica de administracao
hoteleira pode ser assim entendida: o bom hospedeiro é aquele que se coloca no lugar
do héspede. O planejamento, na hotelaria, deve levar em consideragao as opinides da
parte mais importante e interessada do processo - o hdspede. A organizacdo da
hotelaria baseia-se na regra de sempre tentar agradar ao hospede e para que isso
aconteca, todos que trabalham no segmento hoteleiro devem ter competéncia para
atender sempre que for possivel, oferecendo-lhe todo suporte possivel. A primeira
regra que se aprende para o melhor desenvolvimento no trabalho é de sorrir,
demonstrando a satisfacdo de falar com o cliente, passando a acolhé-lo (BARROS,
2020).

Com o surgimento do contexto pandémico, a partir do final do ano de 2019, a
area do turismo passou a sofrer com algumas restricoes e proibicoes. Com isso, um
dos impactos foi o fechamento de meios de hospedagem e toda estrutura de apoio aos
viajantes. As principais redes hoteleiras criaram protocolos de satide e seguranga com
investimentos financeiros na substituicdo de alguns materiais, facilitando a
higienizacdo e a insercdo do uso de tecnologias, tais como: check-ins digitais a
distancia, fechaduras inteligentes que abrem por meios de celular, reservas de
espacos por aplicativos, entre outros (SOUSA, 2020).

Nesse sentido, o Ministério do Turismo elaborou documentos para nortear a
atuacdo dos meios de hospedagem nesses tempos de pandemia. Esses manuais
mostram as acoes que podem ser incorporadas pelos meios de hospedagem, nos
seguintes pontos: (i) distanciamento; (ii) higiene e seguranca; (iii) procedimentos em
caso de confirmacao; (iv) acoes especificas para setores dos meios de hospedagem. O
intuito é oferecer informacoes detalhadas sobre os procedimentos de higienizacao e
produtos que sao eficientes no combate a contaminagdo, dando condicoes de
seguranca e sustentacdo ao respectivo segmento (SOUSA, 2020).

2.1. O site Tripadvisor:
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A plataforma digital Tripadvisor é considerado o maior site de viagens do
mundo (TAZITU, 2012). O autor explica que ele oferece dicas de viajantes reais e uma
ampla variedade de opcoes e recursos de planejamento, além de contar com links
para ferramentas de reservas em sites como Decolar.com, Booking.com, Submarino
viagens, Hotéis.com, entre outros.

O site Tripadvisor é uma plataforma de pesquisas e avaliacoes relacionadas a
hotéis, restaurantes e pontos turisticos (DANTAS et al., 2020). Segundo Martins et al.
(2007), este tipo de busca é recomendado quando se tem a intencao de ter um maior
aprofundamento em temas com pouco conhecimento por meio de experiéncias e
observacoes de modo a perceber o funcionamento de uma organizacao e todo o seu
aspecto com mais complexibilidade.

Além dos hotéis, existem sites especificos que proporcionam o fornecimento de
informacoes sobre hospedagem e, sobretudo, contetido relacionado a viagens, com
indicagoes e opinides de clientes sobre os hotéis e féruns interativos. Os hotéis sdao
espacos em que o consumidor pode buscar informacoes e avaliar a prestacao de
servicos de hospedagem (DANTAS et al., 2020). Nesse sentido, no site Tripadvisor,
ser um avaliador tem como perspectiva o interesse pessoal em compartilhar as
experiéncias uns com os outros (consumidores/turistas). O provimento de opinides é
voluntario, e muitas vezes, ocorre com o uUnico intuito de ajudar a melhorar os
atendimentos dos locais avaliados (DANTAS et al., 2020).

aponta-se que os gestores do site Tripadvisor consideram o canal de extrema
importancia para a coleta de informacoes e divulgacOes sobre os seus servicos,
quando as informacOes enviadas pelos clientes sdao positivas funcionam como
marketing boca-a-boca, e quando sao negativas servem de alerta para a gestao dos
hotéis (BARROS, et al., 2020).

As avaliacOes na plataforma do Tripadvisor sao uteis para a criacao do valor
antes da hospedagem, cujos usuérios buscam informacoes sobre os hotéis em que
pretendem se hospedar neste portal. Os comentéarios feitos pelos clientes podem
contribuir positivamente para a cocriacao de valor, jA que os gestores enfatizam que
as avaliacoes sao respondidas e que sao de suma importancia para que as sugestoes
de melhoria sejam dadas e erros reparados (DANTAS, 2020).

Partindo desse principio, o Tripadvisor é um website especializado em turismo
e age como influenciador no processo de decisao dos viajantes, trazendo a
possibilidade do consumidor ter o compartilhamento de informacoes e opinides de
forma genuina (FUNCIA, 2010).

O Tripadvisor afirma ser o servico mais popular e de maior comunidade de
viagens do mundo, sendo uma plataforma que pode e merece ser estudada e
acompanhada pelos gestores das organizacoes prestadoras de servicos de viagens e de
turismo que sabem a importancia da gestdo do relacionamento com o cliente e da
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gestao da reputacao da marca. Ele é um site de recurso tnico, oportuno e popular,
com opinioes e fotos registradas pelos viajantes (SANTOS, 2019).

Tazitu (2012) explica que apdés se hospedar em um hotel, o usuario do
Tripadvisor pode acessar a sua conta e fazer uma avaliacio sobre a sua experiéncia. O
viajante classifica o seu conhecimento em uma escala de 5 pontos, dando um titulo a
sua avaliacao, escrevendo o comentario e adicionando quando foi a viagem, podendo
dar uma nota de 1 a 5 para alguns servicos essenciais do meio de hospedagem, como
valor, limpeza, apartamento, localiza¢ao, café da manha e entre outros.

Além disso, o viajante também tem a opc¢ao de deixar alguma informacao para
ajudar na escolha de apartamentos e de fazer upload de alguma imagem para
melhorar a sua avaliacdo. Apos realiza-la, o usuario recebe um e-mail avisando que
ela foi recebida e que, em seguida, sera publicada no site. Nesta mensagem, o
Tripadvisor ainda convida o viajante a fazer novos comentarios (TAZITU, 2019).

De acordo com Arruda (2016), a utilizacdo do Tripadvisor como um
instrumento de avaliacao de qualidade, auxilia gestores a monitorarem os servicos da
organizagdo no que se refere a instalagoes, atendimento e produtos. As informacgdes
existentes no site devem ser utilizadas para a criacio de estratégias que buscam
assegurar a satisfacao de seus clientes.

Jeacle e Carter (2011) alertam que sites de avaliagdo como o Tripadvisor
acabam por se transformar para os seus usuarios em pontos obrigatorios de
passagem, com a apresentacao da sua opiniao, diante de um dominio particular. Em
contrapartida, no ambiente digital, a credibilidade das avaliaces que sao analisadas
pelos usuéarios leva em consideracao o cruzamento destas informacoes registradas
online com as referéncias de quem as fez, de forma a validar as opinides encontradas
no site (AMARAL et al., 2015).

3. Procedimentos Metodologicos

O presente estudo tem como finalidade analisar o marketing sensorial e a
experiéncia hoteleira sob a avalia¢ao no site Tripadvisor. Para isso, foi realizada uma
pesquisa exploratorio-descritiva. Mattar (2014) afirma que esse método visa prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou o problema de pesquisa em
perspectiva. Franco e Dantas (2017), consideram que a pesquisa exploratoria tem por
objetivo aprimorar hipéteses, validar instrumentos e proporcionar familiaridade com
o campo de estudo. Sendo assim, a pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar
a realidade sem interferir nela para modifica-la (VIEIRA, 2002).

Dessa forma, a pesquisa adotou uma abordagem qualitativa. Segundo Silva
(2010), ela trabalha com wvalores, crencas, representacoes, atitudes, habitos e
opinides. Aprofunda a complexibilidade de fenémenos, fatos e processos, passa pelo
observavel e vai além dele ao estabelecer inferéncias e atribuir significados ao
comportamento. Em suma, o autor destaca que a abordagem qualitativa é aquela que
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quer alcancar a compreensao do homem como um sujeito social com histérias,
valores e significados.

No que compete aos meios técnicos de investigacao optou-se por um estudo de
multiplos casos. A aplicacao deste método é frequente e tida como uma importante
estratégia de investigacdao utilizada em pesquisas relacionadas as ciéncias sociais
(BELGA, 2013).

A coleta de dados foi realizada com uma observacao nao participante no site
do Tripadvisor, sendo escolhido devido a expressividade mundial no que tange a
avaliacao do segmento hoteleiro. Para tanto, foram selecionados os trés hotéis mais
bem ranqueados na cidade de Joao Pessoa-PB, sendo eles, no momento de escrita
deste texto: o Verdegreen Hotel (1043 avaliacoes), com a melhor avaliacao, o
Hotel Manaira (1051 avaliacdes), como o mais vendido e, por fim, o Atlantico
Praia Hotel (1206 avaliaces), como o melhor custo-beneficio. Sao os hotéis mais
bem posicionados e, consequentemente, aqueles que detém as melhores avaliacoes,
interesse e procura do publico. Quanto mais bem posicionado, mais destacado estara
na plataforma de busca do referido site.

Somado a isso, este estudo se propos a fazer um acompanhamento das
avaliagcOes e experiéncias sensoriais relatadas pelos héspedes dos hotéis citados no
periodo de 21/02/2021 a 21/04/21 no site Tripadvisor. Os dados analisados provém
de ordem secundaria, isto é, em decorréncia da interatividade e participacao dos
usuarios no site, e devido a sua divulgacdo ocorrer em um ambiente digital e com o
seu contetdo aberto, as informacoes ali apresentadas tornam-se de dominio publico.
Tais depoimentos acabam se tornando um feedback para as empresas escolhidas, nos
quais podem ser averiguados os pontos negativos a serem modificados e os positivos
a serem cada vez mais aperfeicoados.

Em uma planilha de Excel, as avaliacOoes realizadas pelos usuarios serao
avaliadas dentro do prazo de 21/02/2021 a 21/04/2021 demarcado para a pesquisa.
No que concerne a investigacdo no periodo estabelecido para este estudo, o
Verdegreen Hotel possui 36 avaliacoes, o Hotel Manaira totaliza 14 avaliacGes e, por
fim, o Atlantico Praia Hotel tem 54 avaliacGes.

Vale ressaltar que, para assegurar a autenticidade das avaliacoes dos
consumidores, foi aplicado o método Ipsis Litteris. Sendo um recurso que assegura a
autenticidade e a fidedignidade das declaragOes, ou seja, transcrever qual os
avaliadores deixaram expostos no site Tripadvisor.

Posto isso, a técnica empregada para analisar os dados foi a analise de
conteddo. Bardin (2011) afirma que esta € uma analise que retine um conjunto de
técnicas das comunicacoes, tendo em vista obter por procedimentos sistematicos e
objetivos da descricio do conteiido das mensagens indicadores que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicoes de producao dessas mensagens.
Flick (2009), aponta que a analise de conteddo é um dos procedimentos classicos
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para analisar o material textual, ndo importando de qual origem desse material. Para
tanto, as categorias escolhidas para este trabalho foram escolhidas, a priori, com base
na resolucdo do problema de pesquisa formulado e do seu respectivo objetivo geral,
sendo definidas como: olfato, visao, paladar, audicao e tato. A seguir, as
categorias serao analisadas na préxima secao.

4. Analise e Discussao dos Resultados
4.1. Olfato

Pelo que foi analisado, primeiramente no hotel Verdegreen, os usuarios
destacam avaliacOes expressivas vivenciadas no quesito olfato. Na anélise foi possivel
apontar, em uma avaliacdo de um cliente que diz: “quarto com perfume agradavel de
limpeza recente”, sendo considerado um item positivo pelos hospedes, levando a um
maior interesse deles em repetir a experiéncia no hotel.

Diante disso, é possivel compreender que os comentarios avaliativos
influenciam diretamente na experiéncia do consumidor nas reservas online, como
demonstrado no seguinte comentario de um cliente que se hospedou no Atlantico
Praia Hotel “Toalhas e roupas de cama com cheiro agradavel”, ou “o quarto sempre
cheirosinho”.

Dentro do periodo analisado, com relacao as avaliacoes do hotel Manaira, nao
foi detectado nenhum registro avaliativo acerca da experiéncia sensorial do olfato.

Segundo Silva (2008), percebe-se que o olfato é um sentido poderoso e que um
aroma pode ser fixado de maneira definitiva na memoria despertando uma série de
sensacoes. Como resultado disso, mesmo que nao tenha contemplado uma
unanimidade, os hospedes de dois dos hotéis pesquisados memorizam o cheiro,
ligando-o as emocoes agradaveis produzidas pelos efeitos do aroma. E, como afirma
Silva (2008), no que tange a aplicacao do marketing sensorial olfativo, a reacao é
praticamente imediata.

Nesse sentido, o site Tripadvisor como plataforma de pesquisas e avaliacoes
relacionadas a hotéis, restaurantes e pontos turisticos (DANTAS et al., 2020) auxilia
a evidenciar a percepcao dos hospedes. Segundo Martins et al. (2007), as pessoas
utilizam este tipo de busca quando tém a intencao de ter um maior aprofundamento
em temas com pouco conhecimento por meio de experiéncias e observacoes de modo
a perceber o funcionamento de uma organizacdo e todo o seu aspecto com mais
complexibilidade.

4.2. Visao

Dentro do periodo analisado, com relacao ao hotel Verdegreen, os usuarios
apontam comentarios positivos quando se trata da experiéncia sensorial da visao,
apontando: “Arquitetura moderna e decoracao repleta de arte”, “Ambiente amplo e
visualmente clean”. Foi observado também pelos clientes as medidas que o hotel vem
tomando em relacdo ao Covid-19 “A equipe do hotel, devidamente treinada,
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apresentou seguimento rigido das medidas de seguranca contra a Covid-19,
merecendo um ponto grande por isso”.

Diante disso, no Atlantico Praia Hotel, foram avaliados alguns comentéarios de
clientes que estiveram 14 em marco de 2021 e pdde ser observado que hotéis sao
procurados nao s6 pelo conforto do quarto e por uma area de lazer aconchegante,
como foi dito em uma das avaliacdes: “Area comum de lazer com uma vista
maravilhosa do mar”, “A piscina no altimo andar tem uma vista incrivel, voltaria com
certeza.", “instalacoes de piscina confortaveis.”

Ja no hotel Manaira nao foi diferente, foram analisados alguns comentéarios de
experiéncias visuais vividas por clientes, porém alguns fatos chamaram a atencao
como o oferecimento de quartos com espagos para noivas que querem passar o
grande dia no conforto merecido e foi analisado por uma que dizia: “o quarto é muito
grande e extremamente confortavel, tive muito espaco para me maquiar, tudo lindo e
organizado.” Assim como também oferece drea com academia para quem tem hébito
de uma vida mais saudavel: “Academia satisfatéria com linda vista.”

A visao é um dos principais componentes da estratégia do marketing sensorial
da marca e compreende a capacidade humana de perceber pelos olhos formas, cores
(SARQUIS et al., 2015). Segundo Zaltaman (2003), 80% da comunicacao humana
acontece de forma nao-verbal e a visao tende a facilitar a comunicacao humana, a
interpretacio de pensamentos e a compreensao de percepcoes, atitudes e
comportamentos pelo consumidor.

Por meio de sites como o Tripadvisor, o viajante também tem a opc¢ao de
deixar alguma informacdo, como imagens que trazem uma aproximacao visual aos
leitores, para ajudar na escolha de apartamentos e de fazer upload de alguma imagem
para melhorar a sua avaliacdo. Apos realiza-la, o usuério recebe um e-mail avisando
que ela foi recebida e que, em seguida, sera publicada no site. Nesta mensagem, o
Tripadvisor ainda convida o viajante a fazer novos comentarios (TAZITU, 2019).

4.3. Paladar

Como nao menos importante do que os outros sentidos, percebe-se que o
paladar é um sentido que quanto melhor for a sensacao sentida, mais atencao das
pessoas chamari, levantando logo a necessidade em expor as suas experiéncias nesse
quesito. No periodo analisado, em relacao ao hotel Verdegreen, alguns comentéarios
avaliados sobre o paladar demonstram isso, como por exemplo: “o restaurante do
hotel é bem gostoso”, “comida deliciosa”, “cozinha contemporanea diversificada e
gostosa, bom café da manha.” No hotel Verdegreen, o café da manha recebeu
bastante destaque tendo comentarios como: “o café da manha é bem variado e
delicioso! nao deixem de experimentar os bolinhos integrais (o de banana...
hmmmm!).”

Ja no Atlantico Praia hotel, perante o exposto no site Tripadvisor acerca do
paladar os comentarios avaliativos também demonstraram satisfagio em partilhar
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este aspecto sensorial: “café da manha é um dos melhores que ja vi, tapioca na hora”,
“comida muito boa”, “os melhores drinks”, "caipirinha incrivel, Jhonatan capricha na
de limao com maracuja, top, a melhor de jampa”. As pessoas sao conquistadas pelo

paladar, tendo o poder de criar experiéncias marcantes.

No que se refere a funcionalidade, o hotel Manaira apresenta avaliacOes
positivas quando se trata da experiéncia sensorial do paladar, como demonstrado nos
seguintes comentarios: "café da manha maravilhoso, comida excelente”, “o café da
manha tudo o que € servido é de qualidade”.

Logo, o paladar é uma estratégia do marketing sensorial da marca e consiste
na capacidade humana de perceber os sentidos do gosto e diferentes sabores. Os
principais elementos sensoriais do paladar sdo: sabores e gostos, incluindo amargo,
acido, salgado e doce (SARQUIS, et al., 2015). O paladar tem o poder de criar
experiéncias ao cliente marcante e potencializar outras estratégias da marca, como no
caso de um antncio que contém estimulos sensoriais como gosto, tato e olfato
(SARQUIS, et al., 2015).

Produtos dessa natureza, gerados pelo proprio hotel, sdo procurados pelo
consumidor que vai até ele para dar inicio ao processo de consumo, ja que se trata de
um estabelecimento de carater publico que tem em suas fungdes a oferta de
acomodacoes, lazer e espacos para a realizacao de eventos e, além disso, alimentos
(SIDONIO, 2015).

4.4. Audicao

No periodo analisado, as declaracoes dos hospedes dos hotéis Manaira e
Verdegreen nao apontaram nenhuma observaciao dentro do estimulo sensorial da
audicdo. Porém, no hotel Atlantico Praia Hotel foi mencionado em uma das
avaliacOes o seguinte comentario: “o ar-condicionado ¢ silencioso”. Logo, percebe-se
que o estimulo sensorial auditivo ndo proporcionou sensacgOes significativas aos
avaliadores que mencionaram as suas respectivas experiéncias nos hotéis
pesquisados.

Glavam (2015) defende que a audicdo é um componente da estratégia de
marketing sensorial da marca e envolve a capacidade humana de perceber sons. Os
principais elementos auditivos sensoriais sdo: som, musica, tom, ritmo e melodia. O
consumidor atribui significado ao som e costuma projetar sensacoes e imagens,
mesmo quando nao enxerga o emissor (LEVY et al.,, 2010), o que nao ficou
claramente percebido nos trés hotéis.

Mesmo diante de tal fato, Barros et al. (2020) aponta que a regra basica de
administracao hoteleira é se colocar no lugar do héspede, levando em consideracao as
opinides da parte mais importante e interessada do processo - o hospede. No caso
analisado, a auséncia de opinides acerca da audicao também precisa ser analisada.

4.5. Tato
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Nessa categoria, o Verdegreen hotel em meio as anéalises feitas pelos héspedes
no site Tripadvisor foi observado nas avaliacGes situacoes relacionadas a Covid-19:
“Em relacdo aos cuidados com a Covid, estdo totalmente preparados, o uso de luvas
no café da manha é exigido, com respeito e passando seguranca”. Além de outras
questoes, “Passei dias incriveis cercada de conforto e cuidado neste hotel", “o quarto
tem conforto adequado para uma estadia tranquila.”

Segundo as declaracoes dos hospedes do Atlantico Praia Hotel, os hospedes
valorizam os cuidados empreendidos na sensacdo do toque mostram avaliacoes
como: “A acomodacdo é muito limpa e confortavel”, “a cama e os travesseiros sao
confortaveis”, assim como também existem avaliaces para a melhoria do hotel
“algumas instalacoes do quarto sao antigas e poderiam passar e poderiam passar por
uma pequena melhoria”,

No periodo analisado, em relacido ao hotel Manaira, alguns comentarios
demonstram valorizar o conforto oferecido pelo hotel, como por exemplo: “6timo
hotel, aconchegante, espacoso, 4gua quente, a piscina é muito confortavel” “a piscina
¢ aquecida.”. Nas avaliacoes houve um comentario de observacao para melhoria do
hotel: “em relacao aos travesseiros que sao altos e muito duros.”

Segundo Sarquis et al. (2015), o tato, um dos componentes do marketing
sensorial, é algo relacionado a capacidade humana de obter percepcoes tateis por
meio da pele e terminacoes nervosas. Os principais elementos do toque sao: textura,
elasticidade, temperatura, pressao e conforto. O tato desempenha um papel crucial
no comportamento do consumidor, e em todo o ambiente sensorial, pois o tato é o
sentido que estabelece o contato mais direto entre o consumidor e um dado produto
(ELDER; KRISHNA, 2010).

4.6. Quadro-resumo com os principais achados

Realizadas as analises de todas as categorias, a seguir é apresentado um
quadro-resumo com os principais resultados encontrados em cada uma delas.

Quadro 1 - Resumo dos principais resultados

HOTEL SENTIDOS
OLFATO VISAO PALADAR | AUDICAO TATO
VERDEGREEN | 1.Elogio  ao | 1.Elogios sobre | 1.A comida | 1.Ndo houve | 1.Uso de luvas
HOTEL perfume de | a arquitetura | do sensacoes no café da
limpeza moderna. restaurante | significativas | manha por
recente. recebeu aos medidas de
2.Pontos feedback avaliadores seguranca
positivos  das | positivo. contra Covid.
medidas
tomadas 2.Elogio no
contra o conforto dos
Covid-19. quartos.

ATLANTICO 1.Satisfacdo 1.Elogios sobre | 1.Demonstr 1.Foi | 1.Elogios sobre
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PRATIA HOTEL | com o cheiro | a area de lazer | am apontado um | o conforto da
do quarto. com vista para | satisfacao aspecto cama e
0 mar. com a | positivo no | travesseiros.
2.Elogio das qualidade siléncio do
toalhas e da comida e | ar-condiciona | 2.Observagoes
roupas de bebidas. do. sobre
cama que instalacoes
possuem antigas no
cheiro quarto.
agradavel.
HOTEL 1.Nao houve | 1.Quartos com | 1.Foi 1.Ndo houve | 1.Valorizagao do
MANAIRA nenhum tamanhos apontado sensacoes conforto
registro €spagosos. principalme | significativas | oferecido pelo
avaliado sobre nte, a | aos hotel, como a
o olfato. 2.Elogios para | qualidade avaliadores. agua quente.
a vista que se | do café da
tem na | manha. 2.0bservacio
academia. sobre 0
travesseiro alto
e duro.

Fonte: Elaboracao propria (2021).

De acordo com o que foi exposto no quadro, foram destacados pontos
relevantes nas avaliacoes feitas pelos hospedes, ressaltando experiéncias vividas nos
hotéis. Essas avaliacoes mostram um pequeno feedback sobre o que esta sendo
estudado pelo marketing sensorial e seus sentidos, seja de forma positiva (em sua
maioria) ou negativa. De tal forma, ajudando a compreender como funcionam os
comentarios e como cada um tem buscado ajudar e compartilhar momentos vividos
com o publico.

5. Consideracoes Finais

O presente trabalho teve o intuito de investigar as avaliagdoes dos usuarios no
site Tripadvisor dos trés hotéis mais bem avaliados da cidade de Joao Pessoa-PB. Isto
posto, perante o que foi apresentado, o estudo apresentou o seguinte problema de
pesquisa: Quais as percepcoes do marketing sensorial no segmento hoteleiro da
cidade de Joao Pessoa (PB) sob a luz das avaliacoes relatadas no site TripAdvisor?

A fim de responder este questionamento, foram levantados objetivos
especificos para possibilitar as suas seguintes resolucoes. Assim, no primeiro deles,
identificar as acOes de marketing sensorial exercidas pelo segmento hoteleiro
pesquisado, observou-se que essas agoes sao pontos-chaves para atrair os clientes e
ser um diferencial da concorréncia, buscando conjunto de fatores que sejam atrativos
e que nao sejam insuficientes, influenciando diretamente na experiéncia do
consumidor.

No segundo objetivo especifico, examinar o mercado do segmento hoteleiro na
cidade de Joao Pessoa, foi pesquisado no site Tripadvisor os trés hotéis mais bem
avaliados, nota-se que os usuarios, antes de fazerem as suas escolhas, procuram
pesquisar as qualidades em que o hotel apresenta, quais as suas vantagens, se esta em
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boa localizacao, se estd proximo a praia, o conforto, a area de lazer, o café da manha,
valor da diaria, entre outras questoes. Logo, verifica-se que o segmento hoteleiro da
cidade procura oferecer estas e qualificacoes diversas aos hospedes na intencao de
agrada-los e, consequentemente, terem avaliacoes e recomendacoes das mais
positivas.

No terceiro objetivo especifico, descrever a dinamica de avaliacdo realizada
pelos usuarios no site Tripadvisor, percebe-se que a plataforma procura oferecer
dicas reais e uma ampla variedade de opc¢oes e recursos de planejamento, retratando
experiéncias vividas de forma genuina com observacoes, de modo a perceber o
funcionamento de uma organizacao e todo o seu aspecto com mais complexibilidade.

E, por fim, em relacdo ao objetivo geral, analisar como o marketing sensorial
tem sido explorado no segmento hoteleiro na cidade de Joao Pessoa (PB) sob & luz
das avaliacOes relatadas no site Tripadvisor, pode-se verificar que, de modo geral, de
acordo com as declaracoes dos usuéarios, os estimulos tém sido postos positivamente.
Itens como o cheirinho do hotel até o conforto do quarto sdao mencionados,
possibilitando que o consumidor assimile momentos, situacoes, emocoes e boas
lembrancas por meio de percepg¢des sensoriais.

Como contribuicao na area académica, por ser um tema com boa abordagem e
tematica explorada, este estudo surge como uma oportunidade para outros autores
expandirem os seus ambientes de pesquisa, buscando interligar de forma
multidisciplinar, o turismo com a area de gestdo. Para a Administracao, reforca a
importancia da utilizacdo do conhecimento em marketing sensorial, a fim de criar
estratégias para o desenvolvimento da empresa. Referente a sociedade, demonstra a
importancia desses relatos para decisoes que irdo ser tomadas devido a acessibilidade
e uma maior autonomia para a tomada de decisao dos individuos.

No que concerne aos fatores limitantes, destaca-se as dificuldades relacionadas
ao contexto pandémico da COVID-19, dificultando visitas presenciais a campo nos
hotéis de maneira a fazer um melhor levantamento dos dados e informacoes, cujo
acesso no ambiente fisico tornaria a orientacao do trabalho mais rica e desafiadora.
No entanto, devido a conjuntura situacional, toda a parte analitica sé foi realizada por
apenas meios tecnolégicos.

Como sugestao para estudos futuros, segue a possibilidade do aprofundamento
de outros segmentos em que o site Tripadvisor analisa, como aluguéis de temporada,
cruzeiros, locacao de veiculos e restaurantes, sendo uma forma de incentivo ao estudo
e pesquisas para expandir novos interesses. Outra sugestdo seria a possibilidade de
ampliar esse estudo em plataformas digitais distintas, tais como o Instagram, o
Facebook, o Twitter, entre outras.
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