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Resumo: Atualmente ndo ha como fazer um marketing efetivo sem considerar o fato de que
mais de 4 bilhdes pessoas (54,4% da populacdo mundial) estdo conectadas a internet (Internet
World Stats, 2018). E por esta razdo que as organiza¢cbes dos mais diversos setores nao
podem prescindir de acdes de marketing digital; e o setor do turismo ndo € excecao. Empresas
e destinos turisticos, para se manterem competitivas, precisam se fazer presentes no ambiente
on-line. Face dessa realidade, o presente artigo analisou o caso do Resort Salinas Maragogi,
uma empresa do setor turistico (particularmente do setor de hospedagem) que tem 100% de
seu orgcamento de marketing investido em marketing digital. A partir da analise de sete critérios
(instrumentos de marketing digital utilizados, postagens, frequéncia das postagens, uso de
hashtags, otimizacdo para dispositivos moveis, métricas de marketing digital e reputagdo on-
line) chegou-se a conclusdo que a estratégia de marketing digital do Salinas Maragogi é
consistente e efetiva, embora precise dar atencéo a alguns pontos que podem ser aprimorados
de modo a aumentar sua presenca digital.
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Abstract: There is no way to do effective marketing nowadays without considering the fact that
more than 4 billion people (54.4% of the world's population) are connected to the Internet
(Internet World Stats, 2018). For this reason is that organizations of the most diverse sectors
can not abstain from digital marketing actions; and the tourism industry is no exception.
Companies and tourist destinations, in order to remain competitive, need to be present in the
online environment. Facing this reality, this article analyzed the case of Salinas Maragogi
Resort, a tourism company (particularly in the hospitality sector) that has 100% of its marketing
budget invested in digital marketing. Based on the analysis of seven criteria (digital marketing
tools used, posts, frequency of postings, use of hashtags, optimization for mobile devices,
digital marketing metrics and online reputation), it was concluded that the digital marketing
strategy of Salinas Maragogi is consistent and effective, although it needs to give attention to
some points that can be improved in order to increase its digital presence.
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INTRODUCAO

O marketing, conforme explica Kotler (1991, p.16), consiste em determinar as
necessidades e desejos do mercado-alvo e atender estas satisfacdes de maneira mais eficaz e
eficiente que os concorrentes. Para tanto, o marketing vai se preocupar com quais produtos
produzir; em qual quantidade, a que pre¢o, como comunicar sua existéncia ao consumidor e;

onde e quando torna-los disponiveis para o consumo (Middleton & Clarke, 2001).

Ainda que sujeitas a recorrentes criticas e revisionismos, a histéria oficial do marketing,
segundo consta na maior parte dos manuais que tratam do assunto, da conta que essa
disciplina surge nos Estados Unidos durante os anos 1950. A versdo mais amplamente aceita
do desenvolvimento do marketing considera a existéncia de 4 fases (Boone & Kurtz, 2009), a
saber: i) Era da Producéo; ii) Era de Vendas; iii) Era do Marketing e; iv) Era do Relacionamento.
Ainda que tenha havido uma evolucdo em termos de orientacdo, no que toca aos canais
privilegiados de comunicac¢do o marketing utilizou, majoritariamente, sempre as mesmas midias

(jornais, revistas, outdoor, televisao e radio) para se comunicar com seu publico.

No entanto, conforme se avangcou ao longo da primeira década do século XXlI,
avangou-se também rumo a uma nova era na comunicacao. Esses progressos revolucionaram,
entre outras coisas, o0 modo como as pessoas armazenam, distribuem, recuperam e
apresentam informacgfes (Boone & Kurtz, 2009) e, por conseguinte, acabaram por influenciar
também o marketing. De acordo com Kaur (2017), com a internet as regras do marketing foram
redefinidas em todo o mundo. Assim, como parte de sua propria evolugdo, o marketing
(turistico ou nao) também se deu conta das possibilidades proporcionadas pelo avanco

tecnolégico, em particular aquelas relacionadas a internet.

De seus quatro primeiros nds (Universidade da Califérnia em Los Angeles, Stanford
Research Institute, Universidade da Califérnia em Santa Barbara e Universidade de Utah) em
1969 a internet de incontaveis nds dos dias atuais, a rede mundial de computadores viabilizou
uma comunicagdo que até entdo jamais se havia experimentado (Castells, 2008). Nao &, pois,
sem motivo que Hoffman (2000, apud Buhalis & Jun, 2011) vai mencionar que a internet é a

inovacéo mais importante desde o desenvolvimento da prensa.

As repercussfes variaram conforme os setores; no que diz respeito especificamente ao
segmento de viagens e lazer, a internet transformou significativamente tanto a maneira como
0s viajantes passaram a obter informacg8es sobre o destino, planejar e reservar suas viagens, e

compartilhar suas experiéncias, como também mudou definitivamente a forma como as



empresas e destinos passaram a se promover e a se vender (Gretzel, 2006; Buhalis & Law,
2008; Xiang et al, 2015). Do ponto de vista do comportamento do consumidor, o que a internet
proporcionou foi uma emancipagdo no que toca a obtengdo da informacdo. Como apontam
Kotler et al (2017), se no passado os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing, hoje em dia a maior parte deles acredita mais em amigos, familia,

seguidores do Facebook e do Twitter do que nas comunicacfes de massa.

Para o profissional do marketing, tal caracteristica tem especial relevancia na medida
em que a quantidade de pessoas conectadas s6 aumenta. De acordo com Internet World Stats
(2018), o numero de usuarios na internet, que em 2009 era de 1,8 bilhdo de pessoas (27% da
populacdo mundial), em 2017 passou de 4 bilhdes. A dinamicidade da internet fez emergir o
fendmeno das midias sociais, outro elemento que néo tardou a ser empregado nas acdes de

marketing.

Mais que uma nova maneira de se informar e se comunicar, as midias sociais
“revolucionaram o modo como a sociedade vive e se comunica” (Vaynerchuk, 2016, p.8). Se
contasse com poucos usuarios, talvez as redes sociais ndo fossem importantes para o
marketing; acontece que ndo é assim. O sucesso das redes sociais ndo encontra precedentes:
o Facebook possui mais de 2 bilh6es de usuarios (G1, 2017a), enquanto o Instagram tem 800
milhGes de usuarios ativos por més, com 500 milhdes acessando o aplicativo todos os dias
(G1, 2017h).

Enquanto que foram precisos 38 anos até que o radio chegasse a uma audiéncia de 50
milhGes de pessoas e 13 anos para que a televisdo conquistasse um publico do mesmo
tamanho, o Instagram o fez em um ano e meio (Vaynerchuk, 2016). Considerando, ademais -
ainda segundo o mesmo autor, que quase a metade de todos os usuarios das redes sociais
acessa esses sites pelo menos uma vez ao dia, fica evidente o potencial das redes sociais
enquanto instrumento de marketing. E por tudo isso que Kotler et al (2017) véo defender que,
nesse periodo de transicdo a economia digital, uma nova abordagem de marketing se faz

necessaria. E neste contexto que emerge o conceito de marketing digital.
MARKETING DIGITAL E A SUA RELACAO COM O TURISMO

O marketing digital pode ser entendido como um conjunto de atividades que uma
empresa (ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair novos negdcios, criar
relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca (Pe¢anha, 2018). Do ponto de vista
pratico, o marketing digital pode ser efetivado a partir de diversos canais de comunicagao.
Conforme Taiminen & Karjaluoto (2015) séo dois os grandes eixos: i) unidirecionais, sobre os
guais as empresas possuem total controle, tais como websites e otimizagdo do mecanismo de

busca (Search Engine Optimization - SEO) e; ii) bidirecionais, canais onde o controle é



distribuido entre empresas e clientes, a exemplo das midias sociais e blogs institucionais com

conteldo atraente para o publico-alvo.

Entre os principais beneficios do marketing digital, estdo: a forma inovadora de
comunicacdo que as empresas passam a ter com seus consumidores e a possibilidade, até
entdo inédita, de co-criarem conteddo com seus clientes (Tiago & Verissimo, 2014). Saura,
Palos-Sanchez & Suérez (2017), por sua vez, destacam a capacidade de mensuracdo que as
ferramentas de marketing digital proporcionam. Para estes autores, a partir de ferramentas
internas ou externas é possivel analisar os resultados das acdes e verificar, em tempo real,

métricas importantes para a formulagéo de estratégias de marketing mais direcionadas.

O marketing digital pode ser empregado para os mais diversos propésitos, desde o
aumento de consciéncia da marca, passando pelo estimulo & compra até interacdo com o
consumidor, incluindo o pés-venda (Travaglini et al, 2016). De tal modo, ja ha alguns anos tem
moldado a forma como as empresas alcancam 0s seus usuarios e atraem consumidores
potenciais. Alguns autores, a exemplo de Kaur (2017), afirmam, ainda, que para determinados
setores, a exemplo do turismo, estes recursos exercem ainda mais relevancia. E neste sentido
que, conforme Parlov et al (2016), tem havido um esforco sistemético por parte das
organizagdes de turismo, em nivel global, no intuito de utilizar as ferramentas do marketing

digital em seu beneficio.

A importancia do digital para o turismo contemporaneo é, de fato, inegavel. Um estudo
do Google (2014b) revela que 65% das pessoas que viajam a lazer, e 69% das que viajam a
negocios, realizam uma pesquisa on-line antes de decidir para onde ou como ira viajar. Além
disso, o boca a boca eletrénico (electronic word-of-mouth - eWOM) também tem exercido um
papel notavel no processo decisoério dos turistas. De acordo com TripAdvisor (2015), 65% dos
viagjantes do mundo todo s&o influenciados, no momento de escolher um destino, por
avaliacbes de viagens on-line, ao passo que 48% sdao influenciados por recomendactes
pessoais. Isso denota, claramente, o poder do ambiente virtual no processo de escolha dos

destinos de modo que resta evidente o potencial que tem o digital para o marketing turistico.
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo em vista, pois, a importancia do marketing digital para empresas do setor
turistico, o presente artigo se prop0s a analisar a estratégia de marketing on-line levada a cabo
pelo Resort Salinas Maragogi, no estado de Alagoas. O escopo da avaliagdo, composto por 7
critérios (Instrumentos de marketing digital, Postagens, Frequéncia de postagens, Uso de
hashtags, Otimizacdo para dispositivos mdveis, Métricas, Reputacdo On-line) foi definido a
partir de revisdo de literatura na area de marketing digital aplicado ao turismo, nomeadamente

Travaglini et al (2016) e Kaur (2017). JA4 a opcao pelo Salinas Maragogi deveu-se a sua



particularidade de ter, desde 2014, seu orcamento de marketing dedicado exclusivamente ao

marketing digital.

Os dados utilizados neste estudo foram obtidos de duas formas: i) solicitacdo direta a
empresa e; ii) mineracdo de dados. Dados referentes as estratégias e investimentos em
marketing digital da organizacdo, taxas de ocupacdo, receitas, entre outros dados que sé a
empresa possui, foram obtidos mediante solicitagdo ao departamento de marketing digital do
Salinas Maragogi. J& os dados quantitativos referentes a Fanpage (Facebook) foram

recuperados mediante mineragdo de dados (data mining).

Do ponto de vista metodoldgico, o data mining pode ser entendido como a coleta de
grandes conjuntos de dados com o intuito de identificar relacionamentos inesperados e de
sintetizar os dados de forma que se tornem Uteis e compreensiveis (Hand et al, 2001 apud
Camilo & Silva, 2009). No que diz respeito a este processo de mineragdo especificamente nas
midias sociais, ha, segundo Alves (2016), duas técnicas principais: a primeira é o scraping, ou
seja, a criagdo de robds para ler os codigos dos sites e “raspar” os conteudos das paginas; a
segunda, e mais utilizada, € a extracdo de dados por meio da Interface de Programacao de
Aplicativos (Application Programming Interface — API). APIs nada mais sdo do que séries de
comandos que permitem a usuarios e aplicativos se comunicarem com 0s sites e requisitarem

dados hospedados em seus servidores.

Para o presente estudo, optou-se (devido a sua simplicidade) por técnicas de extracao
de dados por meio da API. Para tanto, utilizou-se o software Netvizz, considerado como um dos
melhores crawlers (ou rob6) atualmente disponiveis para coletar dados via APl do Facebook. A
partir do Netvizz é possivel obter dados “brutos” vinculados ao Facebook, extraindo-os em trés
diferentes secdes: redes pessoais do usuario, grupos abertos que possuem até 5.000 membros
e paginas, recuperando as Ultimas 999 publica¢cbes realizadas. No caso da Fanpage do Salinas
Maragogi, considerou-se o intervalo de tempo entre janeiro de 2010 (quando o Resort iniciou

suas acdes de marketing digital) até o dezembro de 2017.

O CASO DO SALINAS MARAGOGI

Em 2016, o Brasil recebeu um volume recorde de 6,6 milhes de turistas
internacionais, sendo Argentina e Estados Unidos os dois maiores emissores (MTur, 2017a). A
pesquisa realizada com os turistas no mesmo ano apontou para uma avaliacdo geral da
experiéncia muito positiva, com 95% dos entrevistados expressando sua intencdo em voltar ao
pais (MTur, 2017b). Ainda segundo o MTur (2017b), o segmento de sol e praia € 0 mais
procurado, sendo mais popular a Regido Nordeste, por concentrar as praias mais conhecidas

do litoral brasileiro.



Entre os estados da Regido Nordeste, Alagoas constitui um dos principais receptores,
com 67 cidades reconhecidas pelo MTur (2017c) como detentoras de potencial turistico,
listadas no Mapa do Turismo 2017-2019. Além disso, as praias alagoanas de Antunes (em
Maragogi), Sédo Miguel dos Milagres e Gunga estdo no ranking Traveller’s Choice 2018 das 25
melhores praias do Brasil, de acordo com avaliagdes dos viajantes no site TripAdvisor (2018).
Esta notoriedade explica, em parte, o fluxo intenso de visitantes no Estado. Dados da Infraero
apontam que, no ano de 2017, mais de dois milhdes de turistas desembarcaram no Aeroporto
Internacional Zumbi dos Palmares, em Maceio (Sedetur AL, 2018a). Grande parte deste fluxo
se dirige ao municipio de Maragogi, segunda cidade mais visitada do estado (Sedetur AL,
2018b).

Localizado no municipio de Maragogi, litoral norte de Alagoas, a 125 km da capital
Maceid, e a 130 km de Recife (Pernambuco), o Salinas Maragogi All Inclusive Resort possui
uma area de mais de 66.000 m2, estrutura de lazer com quadras de ténis, campos de vllei e
futebol, saldes de jogos, um complexo aquéatico com mais de 1500 m2 e um centro nautico e de
mergulho. A estrutura do Resort compreende ainda 4 bares e 3 restaurantes a disposigéo 24h
por dia, 7 dias por semana.

Fundado em 1989, o Salinas Maragogi passou a funcionar no regime de All Inclusive a
partir de 2010. Atualmente, o empreendimento conta com 400 funcionarios e possui 236
Unidades Habitacionais (UH's), com previsdo de entrarem em operagdo mais 32 UH's até
marco de 2018 e outras 32 em janeiro de 2019. Desde 2012, o empreendimento hoteleiro é
considerado como o melhor Resort All Inclusive do Brasil e, desde 2016, como o0 melhor Resort
All Inclusive da América do Sul, ambos pelo TripAdvisor.

Observando as taxas de ocupacgdo do empreendimento (Figura 1), verifica-se que a
partir de 2015 o Resort alcancou (e vem mantendo) a marca de mais de 90% de ocupacao.
Embora tenha recorrido, como qualquer organizacao, as ferramentas e aos canais tradicionais
do marketing, as taxas de ocupacdo préxima aos 90% coincidem justamente com 0 momento
no qual o Salinas Maragogi abandonou os canais tradicionais de marketing, e passou a investir

100% de seu orcamento de marketing em midias digitais, em 2014.
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Figura 1 - Evolucao da taxa de ocupacado do Salinas Maragogi (2013-2017).
Fonte: Salinas Maragogi (2017).
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O setor de marketing do Resort € composto por 2 equipes: i) a de Revenue
Management, que faz as vezes do setor comercial, com equipes de precificacdo, distribuicdo e
andlise de vendas e€; ii) a de Comunicacao, que trata do marketing promocional e institucional.
A equipe de Comunicacado, especificamente, é composta por: Coordenador de comunicagao;
Assistente de comunicacdo promocional (responsavel pela criagdo de campanhas
promocionais, e-mail marketing e site promocional); Assistente de performance (responsavel
pela operagdo de midia promocional no Google e Facebook, SEO e analise de performance do
Website); Assistente de comunicagéo institucional (responsavel pelo topo do funil, gerando
brand awareness e gerindo a imagem de marca) e; Estagiaria de comunicagdo promocional

dando suporte as atividades da é&rea.

A estratégia de marketing digital adotada pela equipe do Salinas Maragogi esta
baseada na divisdo da jornada do consumidor em 4 momentos: Descoberta (Awareness),
Geracdo de Leads, Consideracdo (Consideration) e Agdo (Action). O primeiro momento
(“Descoberta”) tem por objetivo inspirar, isto €, despertar o interesse do publico pelo produto (o

Resort Salinas Maragogi) e pelo destino (Maragogi), de forma paralela.

No momento “Descoberta”, a estratégia do Salinas Maragogi consiste em utilizar
imagens com o proposito de gerar interesse e curiosidade em torno do produto. Sendo assim,
os posts nao apresentam dados objetivos como valor da diaria, disponibilidade ou qualquer
outro detalhe técnico. O propésito, portanto, € tdo somente estimular o visitante com imagens
do Resort e do destino Maragogi. Isto é feito através do Instagram (@salinasmaragogi) e o do
Facebook (https://www.facebook.com/salinasmaragogi/). As fotos e os videos se propdem a
gerar reconhecimento de marca e motivar o envolvimento do publico por meio de a¢gbes como

compartilhamento, comentarios e curtidas. Ainda como ferramenta de awareness, s&o


https://www.facebook.com/salinasmaragogi/

utilizados anuncios no Google em formato display (AdSense), palavra-chave (AdWords) e

videos no Youtube (https://www.youtube.com/salinasmaragogi).

A importancia que o Resort atribui as imagens como parte da estratégia para despertar
o0 interesse no publico consumidor é capital. Nao sem razao, posts com imagens tendem a ter
desempenho melhor que postagens escritas porque chamam imediatamente a atencdo do
usudrio (Travaglini et al, 2016); ainda mais em se tratando de um produto/destino turistico cuja

intangibilidade tem grande influéncia no risco percebido pelo consumidor (Kovacs, 2006).

De acordo com o préprio Salinas Maragogi, até 2013 os bancos de imagem era
produzidos sob uma perspectiva informativa, com o objetivo de ilustrar as caracteristicas do
Resort. Em 2014, ao custo aproximado de R$ 15.000 foi produzido o primeiro banco de
imagens inspiracional, focado na captacdo de imagens aéreas das piscinas naturais. Nas

palavras do responséavel pelo setor de marketing digital do Resort:

“Ao utilizar as imagens aéreas de piscinas naturais no contetdo
das redes sociais, percebemos que elas obtiveram muito mais
engajamento que outras. Foi quando produzimos o primeiro banco
de imagens totalmente focado em engajamento, em 2014,
utiizando um drone equipado com uma camera DSLR para a
captacdo das imagens.”

Convém chamar a atengédo para o avanco na forma como o empreendimento passou a
utilizar as redes sociais: as postagens buscavam criar consciéncia de marca junto ao publico
através de imagens ao invés de simplesmente postar “panfletos virtuais”. Além disso, é
possivel notar 0 avango na estrutura das postagens para atender a tendéncia do acesso de
redes sociais em dispositivos méveis. Assim, do primeiro post com conteddo produzido por
drone, ainda no formato horizontal (mais utilizado na época), passou-se a priorizar imagens
guadradas ou verticais, que ocupam mais area de tela (e, portanto, proporcionam uma

experiéncia mais agradavel) em dispositivos méveis.

Ainda segundo o setor de marketing do Salinas Maragogi, posteriormente, foi
percebido que, para além das imagens aéreas, imagens subaquaticas também geravam
bastante engajamento, razado pela qual o Resort passou a investir também na captacéo (e

publicacéo) deste tipo de imagem.

O segundo momento (“Geracdo de leads”) tem como propdsito levar o visitante a
acessar o site ou cadastrar-se nas bases. De acordo com Jarvinen e Taiminen (2016),
aplicado ao marketing digital a expresséo ‘leads’ faz referéncia aos potenciais compradores do
produto final. Em geral, este grupo de usuérios sdo identificados apds um processo de
segmentacdo digital, responsavel por detectar individuos que, apds findar seu cadastro nos

canais de distribuicdo da empresa, demonstram interesse real no produto. Para essa fase de


https://www.youtube.com/salinasmaragogi

geracao de leads, o Salinas Maragogi utiliza, além de sua homepage, o Facebook, o Instagram

e o Google.

O terceiro momento (“Consideragdo”) se centra no estimulo a consumacao efetiva da
compra. Neste momento da jornada do consumidor, séo utilizadas, sobretudo, estratégias de
remarketing através de anincios Google AdWords e Facebook Ads (segmentados para quem
ndo pesquisou a disponibilidade do Resort) com uso especial de argumentos que incentivam a

compra (neste caso, a reserva).

Finalmente, o quarto momento (“A¢éo”) é focado naqueles visitantes que pesquisaram
a disponibilidade do empreendimento ou, conforme a equipe do Resort, “abandonaram o
carrinho”, isto &, ndo efetivaram a compra. Para este segmento, sdo utilizados anuncios no
motor de reservas (via Google AdWords) e no Facebook Ads com argumentos para concluir o

processo de compra.
ANALISE DO MARKETING DIGITAL DO SALINAS MARAGOGI
Instrumentos de marketing digital

Diante da dinamicidade e competitividade que o marketing digital exige, ndo ha espago
para amadorismo. Isso significa, entre outras coisas, que é pertinente a ado¢ao, por parte das
organizagdes, de instrumentos de marketing digital. Assim, o escopo de uma analise da
estratégia de marketing digital comeca justamente pela apreciagcao destes instrumentos. Entre
0S mais basicos estdo, segundo Travaglini et al (2016), softwares de: automac¢éo de marketing;
de e-mail marketing; de analise de SEO (Search Engine Optimization); de teste A/B; e; de

monitoramento e gestdo de social media.

A automacgdo de marketing tem a ver com softwares voltados a automatizagdo dos
processos de relacionamento com os leads, de modo a oferecer todas as informacdes que
estes precisam para avancarem em sua jornada de compra. Consultado sobre o software de
automacao utilizado no Salinas Maragogi, 0 setor de marketing do empreendimento mencionou

a utilizacdo do Smartfocus, também utilizado nas acfes de e-mail marketing.

SEO (Search Engine Optimization) € um conjunto de técnicas de otimizacdo de
webpages para mecanismos de busca. Seu objetivo € melhorar o rankeamento (a ordem na
qgual os resultados aparecem nos mecanismos de busca) destas webpages, posicionando-as
nos primeiros resultados do Google (Rock Content, 2017). A analise de SEO permite,
justamente, identificar os pontos passiveis de melhoria de modo que se possa atuar no sentido
de melhora-los. Questionado sobre o assunto, o Salinas Maragogi informou que realiza

andlises de SEO e que o faz a partir do Google Search Console e do SEMrush.



Os testes A/B consistem na criagdo de duas versGes de uma pagina ou andncio com
diferencas em determinados elementos (como layout, cor ou texto, por exemplo) de modo a
verificar qual das duas opg¢Oes apresenta maior taxa de conversdo. A ideia por tras da
utilizacdo dessa ferramenta € que, ao madificar certos aspectos da webpage, € possivel
identificar preferéncias dos consumidores e, portanto, criar paginas mais eficazes. Com relacao
a este instrumento, o Salinas Maragogi informou que 0 mesmo é utilizado nativamente nas

ferramentas de midia.

Por fim, o monitoramento e gestdo de social media é realizado a partir de softwares
gue viabilizam a otimizacdo de diversas acdes, como pré-agendar postagens, acompanhar em
tempo real todas as menc¢des & marca nas midias sociais, além de analisar a recepgao dos
contelidos e o crescimento da base de seguidores. Sua principal utilidade estd em concentrar
as acdes de marketing digital, poupando tempo e facilitando a tomada de decisdes. No que
toca a este recurso, o Salinas Maragogi declarou utilizar o Social Bakers Analytics e o

Reviewpro para o monitoramento e a gestéo de reputacao online.

Postagens

Quando se trata de marketing digital, outro elemento que precisa ser considerado, além
dos instrumentos utilizados, sdo as postagens. Nicola (2017) identifica 15 tipos de postagens
possiveis no Facebook: i) Texto; ii) fotos; iii) link; iv) video nativo; v) cinemagraph (imagem em
movimentos repetidos e em looping infinito); vi) Live (videos ao vivo); vii) Fotos em 360°; viii)
GIF; ix) Reagdes (“Amei”, “Haha”, “Uau”, “Triste” e “Grr”); x) Marco da pagina (um tipo de
publicacdo da Pagina que permite dar destague a momentos importantes na Linha do Tempo);
xi) Carrossel (permite publicar, o minimo de trés fotos dentro de um Unico anincio, cada um
deles com um link, uma imagem e uma descricdo diferente); xiii) Compartilhamento
(compartilhar contetido de outra pagina, seja para reforgar uma parceria ou para divulgar algum
conteldo que faca sentido para a pagina que esta compartilhando); xiv) Evento (permite
convidar pessoas para uma acdo, seja fisica ou online) e; xv) Check in (serve para publicar a

localizagdo a fim de divulgar alguma atividade especial, viagem ou acontecimento).

No caso da Fanpage do Salinas Maragogi foi identificado, entre 2010 e 2017, a
utilizacéo de 5 tipos de postagens: eventos, link, fotos, texto e video (Figura 2). Ao observar os
dados, é flagrante o peso que tém as fotos enquanto matéria-prima para as postagens. No ano
de 2010, as fotos vinham atras de links e textos como contetdo de postagens. Em 2011 houve
um aumento significativo da utilizacdo de fotos enquanto elemento de engajamento da
audiéncia. No entanto, é, efetivamente, a partir de 2012 que o empreendimento demonstra
maior ciéncia do poder das imagens. Se em 2010, quando o Salinas Maragogi comecou a

trabalhar com marketing digital, as fotos respondiam por apenas 12,5% do contetdo das



postagens, em 2012 as fotos passaram a representar 75% do contelido postado; 91,3% em
2013; 86,7% em 2014; 85,7% em 2015; 93% em 2016 e 92% em 2017.
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Figura 2 - Tipos de postagens na Fan Page do Facebook (2010-2017).
Fonte: Dados minerados utilizando o software Netvizz (2018).

A énfase nas fotos € compreensivel, uma vez que elas obtém 53% mais likes, 104%
mais comentarios e 84% mais clicks em links que mensagens baseadas em texto (Cooper,
2016). No entanto, convém atentar para outro tipo de postagem que vem ganhando grande

popularidade entre os usuérios de Facebook: o video nativo.

Segundo Google (2014), no contexto atual, 24% dos brasileiros ja sdo “light TV
viewers”, ou seja: dedicam 50% do seu tempo a assistir videos na TV e 50% a assistir videos
na web. Some-se a isso o fato de que 52% dos consumidores ficam mais confiantes em
comprar apés ver um video do produto; os visitantes ficam 2 minutos a mais nos sites que
possuem videos e que; 90% dos compradores na internet consideram videos importantes no
processo de decisdo de compra (Rock Content/Sambatech, 2017). Face este contexto, a

utilizacdo de videos no marketing digital estd mais para uma necessidade do que uma opg¢ao.

Sobre a utilizagdo de videos nas acdes de marketing do Salinas Maragogi, 0 que se
observa é que o empreendimento comecou utilizando este recurso nos anos de 2010 e 2011,
porém parou de investir neles nos anos de 2013 e 2014, quando foi postado apenas 1 video
em cada ano. Embora a partir de 2015 as postagens de videos tenham sido retomadas, ainda
assim, correspondem a uma parcela pequena das postagens: 8% em 2015, 4% em 2016 e 7%
em 2017 (Figura 2).

Frequéncia de postagens

Além das postagens propriamente ditas, € preciso analisar também a frequéncia das

mesmas. Postagens em excesso banalizam o produto, enquanto que escassez de postagens



ndo bastam para criar uma presenca digital consistente; além de transmitirem a sensacéo de
falta de zelo pelo perfil da empresa. Por outro lado, ha que se considerar que cada rede social
tem suas particularidades e, por isso mesmo, ndo ha como estabelecer categoricamente o que

seria uma frequéncia ideal (Provezano, 2018).

Em se tratando especificamente de Facebook, Marmer (2017), depois de analisar 25
mil posts de mais de 10 mil contas, chegou ao entendimento de que, para essa rede social, a
frequéncia 6tima de postagem seria de 2 a 5 vezes por semana. Ao observar o caso do Salinas
Maragogi, verifica-se que o nimero de posts esta dentro deste espectro. O crescimento no
ndmero de posts entre os anos de 2010 e 2017 foi sensivel: de meras 29 postagens em 2010
para 311 postagens em 2017 (Figura 3). Isso representa uma média de 0,8 postagens/dia, ou
seja, 5,6 vezes por semana. Assim, no que toca especificamente a frequéncia com a qual os

posts sdo publicados, pode-se dizer que o Resort esta dentro do limite recomendado.
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Figura 3 - Frequéncia anual de postagens na Fan Page do Facebook (2010-2017).
Fonte: Dados minerados utilizando o software Netvizz (2018).

Ainda sobre a frequéncia, ndo foi possivel identificar um padrdo mensal de
publicacdes. Ha anos em que o maior numero de posts € publicado em marco, outros em maio,

janeiro ou novembro (Figura 4), com variacdes.
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Figura 4 - Frequéncia mensal de postagens na Fan Page do Facebook (2010-2017).
Fonte: Dados minerados utilizando o software Netvizz (2018)

Uso de hashtags

Como parte da estratégia de marketing digital, € preciso que a organizacdo também
atente para o uso das hashtags. Hashtag, como define o Dicionario Oxford, € uma palavra ou
frase precedida por um simbolo de cerquilha (#), utilizada em sites de midias sociais e
aplicativos para identificar mensagens sobre um tépico especifico. Quando a combinagéo é
publicada, transforma-se em um hiperlink que leva para uma pagina com outras publicacbes
relacionadas ao mesmo tema (Custodio, 2017). Trata-se de um recurso que, se utilizado da
forma correta, tende a cumprir um importante objetivo de marketing: ajudar as pessoas a

descobrirem/encontrarem mais facilmente a pagina da empresa.

Entre as boas praticas no uso de hashtags, Custédio (2017) cita a importancia de nao
utilizar muitas palavras juntas em uma mesma hashtag; ndo utilizar uma hashtag para cada
palavra da frase; ndo utilizar hashtags em excesso para um mesmo post e; atentar para a
ortografia. No que toca a estas boas praticas, o que se percebe é que o Salinas Maragogi vem
procedendo de forma adequada. Em todas as postagens repete-se sempre a
“#salinasmaragogi” como forma de concentrar tudo que é dito sobre a empresa em uma
mesma hashtag. Além disso, ha uma preocupacédo em sempre utilizar hashtags associadas ao
conteudo das fotos, seja relacionada ao destino, como a “#maragogi”, ou ao empreendimento,
a exemplo da “#allinclusive”. Ainda como parte da estratégia de publicacdo, o Salinas Maragogi

evita excessos, utilizando entre 3 e 4 hashtags por posts.
Otimizacé&o para dispositivos méveis

Outro elemento que deve fazer parte do rol de preocupacdes de uma estratégia de

marketing digital é a adaptacdo dos sites para a realidade mobile. De acordo com um o Mobile



Report 2017 da Mobile Marketing Association (MMA), a quantidade de pessoas que utiliza
dispositivos méveis para acessar a internet s6 aumenta: de 34% em 2015, para 66% em 2016
e 74% em 2017. Além disso, 82% dos entrevistados pela pesquisa declararam que o mobile
era 0 meio indispensavel para realizarem pesquisas. Ao mesmo tempo, é preciso considerar
gue, segundo Google (2018), consumidores que tém uma experiéncia negativa no celular,
apresentam 62% menos chances de comprar da empresa no futuro. Por estas razdes, ter um
site mobile ready, isto &, que funcionem bem e seja responsivo em dispositivos méveis
(particularmente em celulares), é fundamental para proporcionar experiéncias moveis mais
efetivas e engajadoras. Isto adquire ainda mais importancia quando ha a perspectiva de que,
até 2020, cerca de 70% das conexdes de rede celular do mundo utilizardo 3G ou velocidades

mais lentas (Google, 2018).

Haja vista, pois, essa popularizagdo do acesso a internet a partir de dispositivos moveis
e, ademais, considerando que, enquanto estratégia de marketing digital, as acbes nas redes
sociais buscam, como ultima fase do funil de vendas, encaminhar o consumidor para o site da
empresa (a fim de concretizar a compra), € preciso verificar a responsividade destes sites em
dispositivos méveis. Uma boa forma fazé-lo é através do testmysite, um recurso desenvolvido
pelo préprio Google para ajudar os webmasters a desenvolverem webpages mais adequadas a

realidade mobile.

Utilizando o testmysite para analisar o site do Salinas Maragogi, verificou-se que o
tempo de carregamento do mesmo, em conexdo 3G, € de 14 segundos; um intervalo
considerado como ‘“insatisfatério” pelo Google. Ainda de acordo com o testmysite, a perda
estimada de visitantes, devido ao tempo de carregamento, é de 32%. O testmysite, com base
em "estudo interno do Google realizado com mais de cinco milhdes de paginas da Web",
classifica, pois, como “ruim” o site do Salinas Maragogi ao compara-lo com o site de outras

empresas da categoria “viagens e turismo”.
Métricas

Uma das vantagens do marketing on-line em relacdo ao marketing off-line tem a ver
com as mensuragdes. Enquanto que no ambiente off-line ndo é possivel saber com precisédo
guantas pessoas foram efetivamente alcancadas e, muito menos, convencidas pelas acdes de
marketing, no ambiente virtual, por outro lado, “tudo pode ser mensurado — desde o nimero de
pessoas que acessaram um site até o segundo em que uma pessoa deixou de assistir a um
video no YouTube” (Mesquita, 2018). Entre as métricas que merecem atencdo estdo aquelas
gue permitem averiguar a popularidade das postagens, tais como curtidas (likes) e

compartilhamentos (shares).

Através de dados minerados na Fanpage do Salinas Maragogi verificou-se que de

meras 162 curtidas em 2010, o Resort alcancou impressionantes 12.069.602 curtidas em 2017



(Figura 5). Um aumento excepcional cujo salto mais marcante se deu entre os anos de 2015
(quando obteve 5.488.836 curtidas) e 2016 (quando, alias, obteve a maior marca histérica de
curtidas: 12.593.048 curtidas). Ou seja, de uma média de 0,44 curtidas/dia em 2010, quando
comecgou a utilizar o Facebook, o Salinas Maragogi passou para pouco mais de 33 mil
curtidas/dia em 2017.
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Figura 5 - Evolucdo anual de curtidas na Fan Page do Facebook (2010-2017).
Fonte: Dados minerados utilizando o software Netvizz (2018).

Evolucéo similar verifica-se com os compartilhamentos das postagens publicadas na
Fan Page do Resort. De inexpressivos 42 compartilhamentos em 2010, para significativos
469.664 compartilhamentos em 2017 (Figura 6). Assim como aconteceu com as curtidas, o
salto mais acentuado de compartilhamentos se deu entre 2015 (353.262 compartilhamentos) e
2016 (644.819 compartilhamentos, sendo também o ano que atingiu a maior marca histérica de
compartilhamentos). Ou seja, de uma média de 0,1 compartilhamento/dia em 2010 para pouco

mais de 1,2 mil compartilhamentos/dia em 2017.
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Figura 6 - Evolucao anual de compartilhamentos na Fan Page do Facebook (2010-2017).
Fonte: Dados minerados utilizando o software Netvizz (2018).



Com relagdo ao Instagram, os dados disponiveis sobre curtidas, entre os anos de 2014
e 2017, também séo indicativos do sucesso das postagens nesta rede social (Figura 7): de
23.391 curtidas em 2014 para mais de 1,8 milhdo de curtidas em 2017. O nimero de
seguidores do perfil também foi sempre crescente (Quadro 1): de 5.858 seguidores, em 2014
para 504.718, em 2017. Ou seja, 0 nimero de seguidores multiplicou em pouco mais de 86

vezes em apenas 3 anos.
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Figura 7 - Evolucdo anual de curtidas na Fan Page do Instagram (2014-2017).
Fonte: Dados minerados utilizando o software Netvizz (2018).

Ano Numero de seguidores Aumento em relacdo ao ano anterior
2014 5.858 --

2015 82.257 1.400%

2016 339.861 400%

2017 504.718 48%

Quadro 1 - Evolugéo da quantidade de seguidores na Fan Page do Instagram (2014-2017).
Fonte: Dados minerados utilizando o software Netvizz (2018).

Reputacéo On-line

Quando se trata de marketing digital, outro aspecto importante a ser considerado, para
além das métricas, é a reputacdo da empresa na internet. Com o avancos da TICs e a
globalizagdo da redes sociais, ficou bastante facil tanto elogiar quanto criticar produtos e
servicos, bem como seus produtores e fornecedores, respectivamente. Por conseguinte, é
preciso que uma empresa mantenha-se atenta para o que dela se comenta na internet,

particularmente em féruns de discusséo especificos.



Opinides sdo formadas através de reviews na internet. O chamado boca a boca
eletrénico (eletronic Word of Mouth - eWOM) é exatamente essa declaragcdo positiva ou
negativa feita por um consumidor potencial, atual ou um ex-consumidor sobre um produto ou
empresa que se torna disponivel para varias pessoas e instituicbes por meio da internet
(Hennig-Thurau et al, 2004). Aplicado a um servico ou a um destino turistico, o boca a boca

(eletrdnico ou nao) tem um potencial bem maior no que toca a concretizacdo da venda.

De sorte que o ato de experimentar ndo é possivel, a alternativa mais viavel para um
consumidor que pretende realizar uma viagem é, de fato, confiar na opinido de terceiros que ja
experimentaram o0 servico ou o destino. Logo, estar bem avaliado pode significar a diferenca
entre ser ou ndo ser o escolhido. Um estudo do PhoCusWright (apud TripAdvisor, 2014) sobre
0 impacto que as avalia¢cdes exercem no processo de tomada de deciséo dos viajantes, revelou
gue: 83% dos participantes informaram que as avaliagfes os ajudam a escolher o hotel certo;
gue 80% leem de 6 a 12 avaliacbes antes de fazer uma reserva e que 53% dos viajantes ndo

fazem reservas sem ler as avaliacdes.

Particularmente no setor do turismo e hospitalidade, um dos principais sites de
avaliagbes € justamente o TripAdvisor. Se um meio de hospedagem precisa monitorar sua
reputagdo, é nele que deve concentrar seus esforgcos. Sobre isso, 0 que se verifica é que, até
01 de abril de 2018, o Salinas Maragogi contava com 7.938 avaliagbes no TripAdvisor, das
quais 5.875 (76%), o classificaram como “excelente” e 1.504 (19%) como “muito bom”. Ou seja,
95% dos consumidores que avaliaram o equipamento o classificam como de exceléncia, o que
Ihe confere uma nota de 4,5 (numa escala que vai até 5, sendo 5 a melhor avaliagio possivel).
Para além das boas avaliacdes, é digno de nota a boa pratica de marketing digital adotada pelo
Resort neste site de reviews: a interagdo com o0s usuarios. Com frequéncia o setor de
marketing reage aos comentdrios feitos pelos usudrios, dirimindo dividas, agradecendo os

elogios ou respondendo as criticas.
CONSIDERACOES FINAIS

Desde o surgimento da internet, o planejamento de viagens de turismo (incluindo, por
exemplo, busca por informacdes de viagens e reservas em sites) sempre foi uma das principais
razdes pelas quais as pessoas utilizam a rede (Buhalis &, Jun, 2011). Assim, tendo em conta
gue os atuais 1,2 bilhdo de viajantes internacionais tenderdo, segundo UNWTO (2016), a se
transformarem em 1,4 bilhdo em 2020 e em 1,8 bilhdo em 2030 e considerando-se, igualmente,
0 crescimento no numero de usudrios da rede mundial de computadores, fica evidente a
necessidade de se fazer presente no ambiente digital. Observando essa tendéncia e tendo em
vista sua importancia, o presente trabalho buscou analisar a estratégia de marketing digital do
Resort Salinas Maragogi, hotel que, desde 2014, passou a ignorar os canais tradicionais de

publicidade e a investir apenas em marketing digital.



Detendo-se, primeiramente, nos recursos empregados pela empresa em seus esforcos
de marketing digital verificou-se que, dos 5 instrumentos considerados (softwares de
automacao de marketing; e-mail marketing; andlise de SEO; teste A/B; e; monitoramento e

gestdo de social media), o Salinas Maragogi todos eles.

Conforme visto, um elemento que precisa ser otimizado é a responsividade do site para
dispositivos méveis. O acesso a contelido na internet por meio de smartphones €&, hoje, uma
realidade e a expectativa é de que aumente nas préximas décadas. Desta forma, se manterdo
competitivos aqueles que souberem conceber sites especificos para dispositivos moéveis
consoantes as especificidades da rede 3G. Isso ocorre porque o uso de imagens e,
principalmente, videos tém um forte impacto no tempo de carregamento. De acordo com o
préprio Salinas Maragogi algumas medidas ja foram adotadas para mitigar esse problema, tais
como: carregamento gradual do javascript (0 site carrega primeiro a parte visivel e depois o
resto da pagina); implementagdo de uma animacéo de pré-load de 3s (tempo para carregar o
contelido visivel); imagens e videos dindmicos (com a resolucdo das imagens no website
variando de acordo com a velocidade da conex&@o do usuario, S0 entregues imagens menores
para conexdes mais lentas). Outra préatica que vem sendo adotada € o uso de Content Delivery
Network (CDN), onde o servidor hospeda as imagens do website em servidores mais préximos
dos usuarios. Atualmente, os site do Salinas Maragogi estd hospedado nos servidores da
Amazon nos Estados Unidos, no entanto, com a CDN, parte do site sera hospedado em um

servidor em Sao Paulo, otimizando assim o tempo de carregamento.

Avaliou-se também as hashtags e a reputacdo on-line da empresa. Com relacdo as
hashtags, o que se constatou foi um uso adequado desse recurso. Quanto a reputagéo on-line,
ao observar os comentarios sobre o Salinas Maragogi no TripAdvisor, principal referéncia sobre
reviews no setor de viagens e turismo, constatou-se que o Resort € muito bem avaliado: nota

4,5 (numa escala que vai até 5, sendo 5 a melhor avaliagdo possivel).

Neste estudo também foram analisadas algumas métricas importantes como curtidas e
compartilhamentos. Foi observado que ambos apresentaram taxas crescentes, o que indica um
bom trabalho de engajamento junto aos seguidores. Embora uma explicagdo para o aumento
desse crescimento demande um estudo especifico para tal, é plausivel a hipétese de que esse
aumento nos indicadores de engajamento esteja associado a forma como o Salinas Maragogi
vem trabalhando o conteldo veiculado. Ao analisar a estrutura e o conteldo das postagens
entre 0s anos de 2010 e 2017, € notoério o uso das imagens como maneira de interagir com o

publico.

Embora o uso de imagens venha se mostrando eficaz (como o proprio aumento das
curtidas e compartilhamentos indicam), cumpre lembrar que o Facebook oferece varios outros

formatos de posts. Neste sentido, entende-se que o Salinas poderia testar esses novos



formatos (e aqui, novamente, volta-se a questao dos testes A/B), para interagir com o publico.
Se trabalhados da forma adequada, ambos os formatos podem ajudar a criar narrativas

interessantes e envolventes capazes de melhorar as taxas de engajamento.

Os videos séo outro recurso subaproveitado. Embora se tenha verificado um aumento
na utilizacdo de videos na Fanpage do Facebook do Salinas Maragogi (homeadamente a partir
de 2015), considera-se que, ainda assim, eles poderiam ser mais e melhor explorados. O
méaximo de participacdo de videos aconteceu em 2011, quando este recurso representou
18,5% das postagens. Em 2017, videos representaram apenas 7% das postagens no
Facebook da empresa (Figura 2). Conforme j& discutido, os videos ndo sé sdo importantes
porque ajudam a suportar a decisdo de compra do consumidor, mas também porque
representam um conteldo cujo consumo tende a crescer nos proximos anos. Diante disso,
entende-se que, da mesma forma que o Salinas Maragogi dedicou especial atencdo a
formacdo de um banco de imagens em determinado momento de suas agfes de marketing
digital, € interessante e necessario que faga o0 mesmo com os videos e, evidentemente, que

comece a trabalhar de forma criativa e inovadora esses videos.

Além disso, ha recursos disponiveis no ambiente digital que ainda ndo sé&o
considerados pelo Salinas Maragogi. Um deles é a Realidade Virtual (RV). A RV pode ser
definida como a completa imersdo em um ambiente digitalmente criado (Guttentag, 2010). Sua
utilizacdo como uma estratégia para melhorar a experiéncia do visitante ja é uma realidade em
varias organizacdes relacionadas com turismo (Jung, Chung & Leue, 2015). E com o
desenvolvimento de dispositivos de RV cada vez mais poderosos, baratos e tecnologicamente
simples (como o Samsung Gear ou o Oculus Rift), a tendéncia é que as aplicacdes de RV
tornem-se ainda mais acessiveis (Jung et al, 2016). A utilizacdo desse recurso imersivo tem
entre suas aplicacdes a minimizacdo dos riscos e incertezas inerentes do processo de compra
de bens intangiveis (Marriott, 2014). Ao fazer com que o consumidor “experimente” o produto
turistico antes de efetivamente adquiri-lo, aumentam-se as chances do mesmo sentir-se mais
seguro em efetivar a compra. O Burj Al Arab Hotel de Dubai e a Rede Marriott sdo exemplos de
empreendimentos no setor do turismo que ja vém utilizando a RV em suas ac¢des de marketing

digital como forma de maximizar a experiéncia do usuario.

Ainda no &mbito da interacdo, cumpre mencionar um outro recurso ignorado pelo
Resort em sua pagina do Facebook: os chatbots. Chatbot, do inglés “chat” (conversa) e “robot”
(rob6), é um software capaz de oferecer servico de atendimento automatizado ao cliente a
partir dos sites de empresas ou, como tem se tornado cada vez mais frequente, por meio da
plataforma “Messenger” do Facebook. Players importantes do setor de viagens e turismo como
Skyscanner, Expedia, Booking e Cheapflights ja utilizam robds de conversagdo no Facebook
Messenger. A implantacdo de um chatbot no Facebook do Salinas Maragogi pode auxiliar o

usudrio em tarefas simples e melhorar a experiéncia do consumidor, o que certamente ajudaria



na estratégia de marketing digital do hotel. Chatbots podem ser utilizados, por exemplo, para
esclarecer duvidas dos clientes em tempo real (24 horas por dia, 7 dias por semana, permitindo
inimeros atendimentos simultaneos e sem fila de espera), informar a tarifa, a disponibilidade e,

se for o caso, encaminhar o usuario para efetuar a reserva no site do hotel.
REFERENCIAS

Alves, M. (2016) “Abordagens da coleta de dados nas midias sociais”. In: Silva, Tarcizio &
Stabile, Max (Orgs.). Monitoramento e pesquisa em midias sociais: metodologias, aplicacdes e
inovacdes. Sao Paulo, Uva Lim&o: 67-84.

Boone, L. & Kurtz, D. (2009) “Marketing contemporaneo”. Cengage Learning, Sdo Paulo.

Buhalis, D. & Jun, S. H. (2011) “E-tourism”. Contemporary tourism reviews 1: 2-38.

Buhalis, D. & Law, R. (2008) “Progress in information technology and tourism management: 20
years on and 10 years after the internet — the state of eTourism research”. Tourism
Management 29: 609-623.

Camilo, C. & Silva, J. (2009) “Mineracao de dados: conceitos, tarefas, métodos e ferramentas.
Relatério Técnico RT-INF 001-09 do Instituto de Informatica da Universidade Federal de
Goias”. Disponivel em:  http://www.portal.inf.ufg.br/sites/default/files/uploads/relatorios-
tecnicos/RT-INF_001-09.pdf. Acesso em 20/02/2018.

Castells, M. (2008) “A sociedade em rede. A era da informagdo: economia, sociedade e
cultura”. Paz e Terra, S&o Paulo.

Cooper, B. (2016) “7 Powerful Facebook Statistics You Should Know for a More Engaging
Facebook Page”. Disponivel em: https://blog.bufferapp.com/7-facebook-stats-you-should-know-
for-a-more-engaging-page. Acesso em 08/04/2018.

Custédio, M. (2017) “#Hashtag: o que significa e como usar a “cerquinha” de forma adequada?”.
Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/hashtag/. Acesso em 08/04/2018.
Dicionério Oxford. (s.d.) “Definition of Hashtag”. Disponivel em:
https://en.oxforddictionaries.com/definition/hashtag. Acesso em: 20/02/2018.

G1. (2017a) “Instagram tem 800 milhdes de usuérios ativos por més e 500 milhdes por dia”.
Disponivel em: https://gl.globo.com/tecnologia/noticia/instagram-tem-800-milhoes-de-usuarios-
ativos-por-mes-e-500-milhoes-por-dia.ghtml. Acesso em 27/12/2017.

G1l. (2017b) “Facebook atinge os 2 ©bilhdes de wusuarios”. Disponivel em
<https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/facebook-atinge-o0s-2-bilhoes-de-usuarios.ghtml.
Acesso em 27/12/2017.

Google. (2014a) “4 tipos de consumidores de videos”. Disponivel em:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-channels/video/tipos-consumidores-
videos-brasil/. Acesso em 08/04/2018.

Google. (2018) “How Brand Experiences Inspire Consumer Action”. Disponivel em:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-channels/mobile/nao-faca-o-cliente-
esperar-como-testar-e-melhorar-a-velocidade-do-seu-site-mobile/. Acesso em 30/03/2018.
Google (2014b). A estrada do viajante para a tomada de decisdo. Disponivel em
<https://www.thinkwithgoogle.com/_gs/documents/1597/2014-travelers-road-to-
decision_research-studies.pdf>, acesso em 01/02/2018.

Gretzel, U. (2006) “Consumer generated content — trends and implications for branding”. E-
review of Tourism Research 4(3): 9-11.

Guttentag, D. A. (2010) “Virtual reality: Applications and implications for tourism”. Tourism
Management 31(5): 637-651.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004) “Electronic Word of
Mouth Via Consumer Opinion Platforms: What Motivates Consumers to Articulate Themselves
on the Internet?”. Journal of Interactive Marketing 18 (1): 38-52.

Internet World Stats. (2018). Internet Usage Statistics. The Internet Big Picture. World Internet
Users and 2018 Population Stats. Disponivel em
<https://www.internetworldstats.com/stats.htm>, acesso em 16/04/2018.

Jarvinen, J., & Taiminen, H. (2016) “Harnessing marketing automation for B2B content
marketing”. Industrial Marketing Management 54: 164-175.



Jung, T., Chung, N., & Leue, M. C. (2015) “The determinants of recommendations to use
augmented reality technologies: The case of a Korean theme park”. Tourism management 49:
75-86.

Jung, T., tom Dieck, M. C., Lee, H., & Chung, N. (2016) “Effects of virtual reality and
augmented reality on visitor experiences in museum”. In Information and Communication
Technologies in Tourism: 621-635.

Kaur, G. (2017) “The importance of digital marketing in the tourism industry”. International
Journal of Research - Granthaalayah 5(6): 72-77.

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, I. (2017) “Marketing 4.0: do tradicional ao digital”.
Sextante, Rio de Janeiro.

Kotler, P. (1991) “Administracdo de marketing”. Prentice Hall, Sdo Paulo.

Kovacs, M. (2006) “Estratégias de reducao dos riscos percebidos e a satisfagdo do consumidor
com o processo de compra: proposicdo de um esquema tedrico para o comércio eletrénico”.
Tese de Doutorado em Administracéo, Universidade Federal de Pernambuco, Recife.

Marmer, D. (2017) “How Frequently Should | Publish on Social Media? A HubSpot Experiment”.
Disponivel em: https://blog.hubspot.com/marketing/how-frequently-should-i-publish-on-social-
media?___hstc=125963474.0c2f793937570c7d4eb92f5e147425¢2.1522600094145.1523124618
045.1523127011337.11&___hssc=125963474.1.1523127011337&__hsfp=3743807950. Acesso
em 07/04/2018.

Marriott (2014) “#GetTeleported”. Disponivel em:
http://news.marriott.com/2014/09/getteleportedthe-most-immersive-4-d-virtual-travel-
experience-arrives-taking-guests-to-parts-known-andunknown-as-marri.html. Acesso em
05/04/2018.

Mesquita, R. (2018) “Custo de Aquisicdo de Clientes: entenda o que € e como reduzir o CAC
da sua empresa”’. Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/custo-de-aquisicao-de-
clientes. Acesso em 04/04/2018.

Middleton, V.; Clarke, J. (2001). Marketing in travel and tourism. Butterworth-Heinemann,
Oxford.

Ministério do Turismo. (2017a) “Brasil recebeu 6,6 milhdes de turistas estrangeiros em 2016.
Disponivel em: http://www.brasil.gov.br/turismo/2017/01/brasil-recebeu-6-6-milhoes-de-turistas-
estrangeiros-em-2016. Acesso em 08/02/2018.

Ministério do Turismo. (2017b) “Mais de 87% dos estrangeiros que visitaram o Brasil avaliam
o Pais positivamente”. Disponivel em: http://www.brasil.gov.br/turismo/2017/07/mais-de-87-dos-
estrangeiros-que-visitaram-o-brasil-avaliam-o-pais-positivamente. Acesso em 16/02/2018.
Ministério do Turismo. (2017c) “Mapa do Turismo 2017-2019”. Diponivel em:
http://www.mapa.turismo.gov.br/mapa/init.html#/home. Acesso em 14/03/2018.

Nicola, T. (2017) “15 tipos de publicagdes no Facebook para variar na produg¢édo de conteudo!”
Disponivel em: https://medium.com/@tutinicola/15-tipos-de-publica%C3%A7%C3%B5es-no-
facebook-para-variar-na-produ%C3%A7%C3%A30-de-conte%C3%BAdo-8ff836f43d9. Acesso
em 08/04/2018.

Parlov, N., Perkov, D., & Si¢aja, Z. (2016). “New Trends in Tourism Destination Branding by
Means of Digital Marketing”. Acta Economica Et Turistica 2(2): 139-146.

Pecanha, V. (2018) “O que é Marketing Digital? Entenda o conceito e aprenda agora mesmo
como fazer!”. Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/marketing-digital/#01. Acesso
em 04/04/2018.

Provezano, M. (2018) “Qual a frequéncia ideal de postagem nas redes sociais? Descubra
agora mesmo e engaje ainda mais sua audiéncia!”. Disponivel  em:
https://marketingdeconteudo.com/frequencia-de-postagem-nas-redes-sociais. ~ Acesso  em
07/04/2018.

Rock  Content/Sambatech. (2017) “Marketing em  video”.  Disponivel em:
http://materiais.rockcontent.com/marketing-em-videos. Acesso em 08/04/2018.

Rock Content. (2017) “SEO 2.0: o guia definitivo e atualizado para conquistar a primeira
pagina no Google”. Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/seo-o-guia-definitivo.
Acesso em 12/04/2017.

Saura, J. R., Palos-Sanchez, P. & Suérez, L. M. (2017). Understanding the Digital Marketing
Environment with KPIs and Web Analytics. Future Internet 9(4): 76.

Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Turismo de Alagoas. (2018a)
“‘Mais de dois milhdes de turistas visitaram Alagoas em 2017”. Disponivel em:



http://www.agenciaalagoas.al.gov.br/noticia/item/22874-mais-de-dois-milhoes-de-turistas-
visitaram-alagoas-em-2017. Acesso em 14/03/2018.

Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econémico e Turismo de Alagoas. (2018b)
“Crescimento do turismo possibilita chegada de novos investimentos em Maragogi”. Disponivel
em: http://agenciaalagoas.al.gov.br/noticia/item/24350-crescimento-do-turismo-possibilita-
chegada-de-novos-investimentos-em-maragogi. Acesso em 14/03/2018.

Travaglini, A., Puorto, S. & D’amico, V. (2016). “Marketing digital turistico y estratégias de
gestion de ingresos para el sector de la hosteleria”. Marcombo, Espanha.

Tripadvisor. (2014) “Como responder as avaliagdes dos viajantes no TripAdvisor com as
respostas do administrador”. Disponivel em:
https://www.tripadvisor.com.br/TripAdvisorinsights/n2428/como-responder-avaliacoes-dos-
viajantes-no-tripadvisor-com-respostas-do-administrador. Acesso em 09/12/2017.

Tripadvisor. (2015). TripBarometer March 2015. Disponivel em
<https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorinsights/wp-content/uploads/2018/01/TripBarometer-
March2015-Global-Report-US.pdf>, acesso e 02/03/2018.

Tripadvisor. (2018) “As 25 melhores praias - Brasil”. Disponivel em:
https://www.tripadvisor.com.br/TravelersChoice-Beaches-cTop-g294280. Acesso em
14/03/2018.

UNWTO — UNITED NATIONS WORLD TOURISM ORGANIZATION. (2016). UNWTO Tourism
Highlights: 2016 Edition. Madrid: World Tourism Organization, 2016. Disponivel em
<http://tourlib.net/wto/WTQO_highlights_2016.pdf>, acesso em 23.02.2018.

Vaynerchuk, G. (2016). Nocaute: como contar sua histéria no disputado ringue das redes
sociais. HSM Editora, S&o Paulo.

Xiang, Z., Magnini, V. P. & Fesenmaier, D. R. (2015) “Information technology and consumer
behavior in travel and tourism: Insights from travel planning using the internet”. Journal of
Retailing and Consumer Services 22: 244-249.



