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RESUMO

O marketing digital desempenha um papel crucial no impulsionamento do turismo ao conectar
empresas a clientes potenciais por meio de midias sociais. Este trabalho tem como objetivo
principal analisar os objetivos e estratégias de marketing digital utilizadas pelas pousadas no
Balneario Ponta do Papagaio/SC. Para isso, foi aplicado um questiondrio de questdes com
multiplas escolhas junto com os gestores de pousadas. Percebe-se que essa tematica ¢ relevante
por se tratar de um local que apresenta alta demanda no setor de turismo em especial e muito
pode ser feito para integrar as midias sociais nesse processo. Os resultados indicaram que o
Instagram e o WhatsApp sdo as redes sociais mais utilizadas, sendo o principal objetivo do
marketing digital gerar mais reservas. As estratégias mais comuns incluem o uso de antincios
segmentados e publicagdes organicas, embora a baixa frequéncia de postagens e a limitada

profissionaliza¢ao sejam desafios identificados.

Palavras-chave: Marketing Digital; Midias Sociais; Balneario Ponta do Papagaio; Estratégias

de Marketing.



ABSTRACT

Digital marketing plays a crucial role in boosting tourism by connecting businesses to potential
customers through social media platforms. This study aims to analyze the digital marketing
objectives and strategies employed by inns in Balneario Ponta do Papagaio. A questionnaire
with multiple-choice questions was applied to the inn managers to gather insights. This topic is
relevant as the region experiences high demand in the tourism sector, and there is much
potential to integrate social media into the process. The results indicated that Instagram and
WhatsApp are the most commonly used social media platforms, with the primary objective of
digital marketing being to generate more bookings. The most common strategies include the
use of targeted ads and organic posts, although challenges such as low posting frequency and

limited professionalization were identified.

Keywords: Digital Marketing; Social Media; Balneario Ponta do Papagaio; Marketing

Strategies.
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1. INTRODUCAO

O uso do marketing digital possibilita atingir diferentes objetivos e estratégias
empresariais, pois de acordo com Junior e Azevedo (2015), o marketing digital € uma pratica
estratégica das empresas que utilizam ferramentas de marketing via internet. Seu principal
objetivo ¢ fidelizar clientes, avaliar o impacto das estratégias de comunicacao de forma imediata
e melhorar o relacionamento entre a empresa e o cliente de maneira dinamica. Nesse sentido,
Gabriel (2010) afirma que, nos dias de hoje, uma organizacdo sem presenca digital ¢
comparavel a uma empresa sem informagdes basicas como enderego, telefone ou identidade
visual, ou seja, uma empresa que nao pode ser reconhecida ou conhecida. Esse argumento
reforca a importancia de integrar a presenca online em qualquer organizagao.

Nas redes sociais, o marketing desempenha um papel essencial no estreitamento de
relagdes com os usudrios. De acordo com Resmini (2020), as redes sociais sdo um 6timo canal
para atrair todo tipo de publico para a organizagao, permitindo também uma segmentagdo mais
precisa do publico-alvo que se deseja atingir. Manter um relacionamento ativo com os usuarios,
por meio de respostas a comentarios, publicagdes frequentes e incentivo a interagdo, contribui
para fidelizar e atrair novos clientes com baixo custo.

No setor de turismo, a aplicacao de estratégias de marketing digital € o comportamento
ativo nas redes sociais sao cruciais para transmitir credibilidade e conquistar novos clientes.
Conforme Tuche (2017), o ambiente digital e as plataformas online tém transformado
significativamente o comportamento dos consumidores. A crescente inser¢do da sociedade no
meio digital resultou em um publico mais exigente e bem informado. No turismo, a tecnologia
tornou-se indispensavel, pois muitas pessoas permanecem conectadas, utilizando ferramentas
digitais para buscar as melhores experiéncias e otimizar sua interacdo com servigos e destinos.

Para Souza e Machado (2017) o marketing nas redes sociais desempenha um papel
crucial no setor de turismo ao conectar destinos, empresas € consumidores de forma eficiente e
engajante. Essas plataformas permitem que turistas planejem suas viagens com base em
informagdes atualizadas, opinides e experiéncias compartilhadas por outros usudrios,
substituindo ou complementando fontes tradicionais, como guias e agéncias. Além disso, de
acordo com Boaria e Cunha (2020), as redes sociais possibilitam a personalizacdo da
comunicacdo, permitindo que destinos turisticos alcancem publicos segmentados com

estratégias especificas. Isso ndo apenas aumenta a visibilidade, mas também melhora o
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engajamento e a confianca dos turistas nas informagdes compartilhadas, como observado em
andlises de impacto digital no turismo e hotelaria.

As redes de hotéis e pousadas vem utilizando o marketing digital e as estratégias de
marketing nas redes sociais. Trabalhos como os realizados por Tuche (2017), Mondo,
Dellinghausen, Costa (2011) e Serra, Morais, Cunha (2020) abordam esse tema. O trabalho
realizado pela Tuche (2017), apresenta um estudo de proposicao e aplicagdo de estratégias de
marketing digital a um meio de hospedagem. Ja o trabalho realizado por Mondo, Dellinghausen,
Costa (2011) foi analisado como a internet, sites e midias sociais influenciam na captagado e no
relacionamento com clientes em meios de hospedagem de Santa Catarina. Por fim, no trabalho
realizado pelo Serra, Morais, Cunha (2020) foi analisada a estratégia de marketing digital do
setor hoteleiro, destacando seu papel na eficacia, adaptagdo a crises como a COVID-19 e

interacdo com o consumidor digital.

1.1 Problema de pesquisa

O Balneario Ponta do Papagaio, localizado em Palhoga/SC, destaca-se como um destino
turistico em crescimento, reconhecido por suas praias paradisiacas e atragdes naturais (Setur
Palhoga, 2024). Este crescimento na popularidade tem impulsionado o mercado de locagdes de
imoveis por temporada, fazendo com que a oferta de imoveis disponiveis para locagcdo nesta
modalidade aumente significativamente. No entanto, muitos proprietarios de pousadas locais
enfrentam desafios para alcangar um publico mais amplo e aumentar a taxa de ocupagdo de seus
imoveis.

Segundo Castelli (1991), praticar turismo implica viajar, € quem viaja necessita de
locais para hospedagem. Essa atividade implica o consumo de produtos e servigos hoteleiros,
que precisam estar alinhados aos desejos e necessidades de um publico especifico. E nesse
contexto que o marketing se torna essencial, atuando como uma ferramenta estratégica para
conectar a oferta ao publico-alvo de forma eficaz.

Com o avango das tecnologias digitais, o marketing digital tornou-se uma ferramenta
indispensavel para empresas que buscam alcangar e engajar seu publico de forma eficaz.
Segundo Pina (2023), o marketing digital permite personalizar a comunicagdo ¢ ampliar a
visibilidade de produtos e servigos por meio de estratégias adaptadas a cada publico-alvo.
Plataformas como Facebook e Instagram destacam-se por sua capacidade de engajamento

direto, especialmente no mercado de locagdes por temporada, onde a presenca nas redes sociais
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¢ fundamental para atrair potenciais clientes. A autora também ressalta que, para obter
resultados consistentes, ¢ essencial investir em estratégias bem planejadas, como segmentagao
de publico e conteudo relevante, que nao apenas aumentam a visibilidade, mas também
favorecem a conversao e a fidelizacao de clientes.

A partir dessas questdes, o objetivo ¢ desenvolver um melhor entendimento sobre as
melhores praticas de marketing digital que pode ser aplicada para maximizar a visibilidade e a
taxa de ocupagdo desses imoveis. Dessa forma, o problema de pesquisa pode ser formulado na
seguinte pergunta: Quais sao os objetivos e estratégias de marketing digital nas midias sociais

usadas pelos gestores de pousadas no Balneario Ponta do Papagaio/SC?

1.2 Objetivos

Esta se¢do ¢ responsavel por apresentar o foco do estudo através dos objetivos gerais

e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar os objetivos e estratégias de marketing digital nas midias sociais utilizados

pelas pousadas no Balneario Ponta do Papagaio.

1.2.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
a. Analisar a frequéncia e o tipo de conteudo publicado nas redes sociais pelas pousadas;
b. Investigar as principais dificuldades enfrentadas pelos gestores ao implementar
estratégias de marketing digital;
c. Identificar os principais objetivos e estratégias de marketing que os gestores das
pousadas utilizam para fomentar as locacdes no Balneéario Ponta do Papagaio/SC, bem

como as redes sociais e caracteristicas das postagens utilizadas.
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1.3 Justificativa

O Balneario Ponta do Papagaio/SC tem uma vocacdo essencialmente turistica,
abrigando um numero significativo de pousadas, totalizando dezessete, conforme dados da
Secretaria de Turismo (2017). Essa caracteristica justifica a realizagdo de um estudo voltado
para identificar as estratégias e objetivos de marketing digital adotados pelos empreendedores
locais. A regido ¢ marcada por diversas particularidades que favorecem o turismo, como sua
extensa faixa de areia, mar cristalino e tranquilo, trilhas em meio a natureza, variadas opgoes
gastrondmicas e atrativos turisticos que proporcionam experiéncias de aventura, como
passeios de barco, Banana Boat, caiaque, stand-up paddle, trilhas guiadas e voo de Paramotor.
Além disso, a regido se destaca pela maricultura, sendo uma das principais produtoras de
ostras e mariscos.

Essas caracteristicas atraem turistas de diversas partes do Brasil e do exterior,
especialmente da Argentina, que, segundo Silva e Pereira (2024), ¢ o principal pais de origem
dos turistas que visitam o Brasil.

Além disso, a pesquisa contribuird para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes

e direcionadas, otimizando os resultados de campanhas nas midias sociais. O mercado de
locacdes de temporada € uma parte significativa da economia local em destinos turisticos como
o Balneario Ponta do Papagaio/SC. Compreender como os proprietarios de pousadas estdo
aproveitando as midias sociais para promover suas locagdes € essencial para acompanhar as
tendéncias e oportunidades do mercado.

Com o aumento do acesso a internet € o crescimento das plataformas de midia social,
os turistas tém cada vez mais utilizado esses canais para buscar informacgdes e fazer reservas
de acomodagdes (Souza; Machado, 2017). Portanto, entender como as pousadas estdo se
posicionando e se promovendo nessas plataformas, ¢ crucial para se manter competitivo no
mercado.

Ao compreender as estratégias de marketing digital utilizadas pelos proprietarios de
imdveis na regido, este estudo pode fornecer insights tteis para melhorar a promog¢ao do
turismo local e, consequentemente, impulsionar o desenvolvimento econdmico e social do

Balneario Ponta do Papagaio/SC e de Palhoga como um todo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao tedrica possibilita maior compreensao por parte do leitor em relagao
a pesquisa, proporcionando um aprofundamento sobre os temas abordados. Para o
desenvolvimento do estudo em questdo, o qual ¢ baseado em um questionario, buscou-se
também um aprofundamento no embasamento tedrico referente aos seguintes conceitos:
marketing, marketing digital, objetivos do marketing, estratégia de marketing, marketing nas

midias sociais e aluguel de temporada.

2.1 Marketing

De acordo com a American Marketing Association (2024), o marketing pode ser
entendido como um conjunto de atividades, instituicdes e processos destinados a criar,
comunicar, oferecer e trocar produtos ou servigos que possuam valor. Esse valor ¢ direcionado
nao apenas aos consumidores, mas também a parceiros comerciais e a sociedade como um todo,
promovendo beneficios mutuos entre as partes envolvidas.

O termo marketing tem origem no verbo inglés to market, que significa comercializar
ou negociar, ganhando relevancia desde o século XVI. Inicialmente ligado ao comércio e a
troca de bens, o conceito evoluiu ao longo do tempo, tornando-se um conjunto de técnicas,
ferramentas e estudos que visam o atendimento eficaz das demandas do mercado. Entre os
elementos essenciais do marketing estdo a analise do publico-alvo, o desenvolvimento de
produtos adequados, a definicao de precos estratégicos e a criagdo de campanhas promocionais
alinhadas as expectativas dos consumidores. Dessa forma, o marketing ndo se restringe ao ato
de vender, mas envolve compreender o mercado, identificar oportunidades e gerenciar agdes
que conectem as necessidades dos clientes as solucdes oferecidas pelas empresas. Por meio
dessas praticas, o marketing se torna um elemento chave para o sucesso organizacional,
garantindo satisfacdo e agregando valor ao relacionamento com os consumidores (Sobral; Peci,
2013).

De acordo com Kotler e Keller (2019) marketing consiste em identificar e satisfazer as
necessidades humanas e sociais. Uma defini¢ao simples e eficaz para o conceito ¢ "atender as
necessidades de maneira lucrativa". Embora os profissionais de marketing tenham a habilidade

de estimular a demanda por produtos de uma empresa, essa visao ¢ bastante limitada em relagao
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as suas reais responsabilidades. Eles também trabalham para influenciar o nivel, o momento e

a estrutura da demanda, de forma a alcancgar os objetivos da organizagao.

2.2 Marketing digital
Marketing digital ¢ a utilizagdo de estratégias de marketing no ambiente online, com o

objetivo de divulgar produtos ou servigos, construir marca e gerar valor para o negocio.

Marketing digital ¢ a aplicag@o de estratégias de comunicag@o e marketing com vista
a promoc¢ao/marketing de produtos ou servicos, através de canais digitais (websites,
blogs, redes sociais, aplicagdes moveis, etc.) e de aparelhos eletronicos. (Faustino,

2019 p.18)

De acordo com Belmont (2020) existem algumas caracteristicas fundamentais que
auxiliam a definir o que ¢ marketing digital e como ele pode delimitar na elaboragdo de uma
estratégia empresarial. Para isso, pode-se listar alguns pontos, como custos, segmentacao,
alcance, velocidade, relacionamento, perpetuidade e métricas.

Custos: O marketing digital, geralmente, apresenta custos mais baixos em comparagdo as
estratégias tradicionais de marketing. Ele permite iniciar campanhas com investimentos
menores, além de possibilitar o monitoramento dos resultados e o ajuste gradual dos recursos
investidos, conforme a necessidade (Belmonte, 2020).

Segmentacdo: O marketing digital permite segmentar o publico-alvo de forma precisa,
considerando critérios como faixa etdria, género, localizacdo geografica ou interesses
especificos. Isso possibilita uma comunicacao mais direcionada e eficaz para atingir o grupo
desejado (Belmonte, 2020).

Alcance: E possivel ampliar o alcance das campanhas, inclusive em escala global. O alcance
geralmente cresce proporcionalmente ao investimento, mas campanhas virais podem atingir
grandes audiéncias com um custo reduzido (Belmonte, 2020).

Velocidade: As campanhas digitais sdo desenvolvidas e disseminadas mais rapidamente do que
as tradicionais. Com a internet, as pessoas t€ém acesso imediato as informacdes, e conteudos
relevantes sdo compartilhados rapidamente, ampliando a visibilidade em curto prazo
(Belmonte, 2020).

Relacionamento: E possivel interagir diretamente com o publico-alvo, o que é essencial para
avaliar o sucesso das campanhas. Por meio de comentarios e feedbacks, € possivel verificar se
a mensagem foi compreendida e medir o engajamento. Esse vinculo com o publico ¢ uma das

etapas mais importantes de uma estratégia digital (Belmonte, 2020).
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Perpetuidade: As campanhas digitais podem permanecer ativas por tempo indeterminado,
permitindo que o contetido seja mantido e atualizado sempre que necessario. Essa caracteristica
diferencia o marketing digital das midias tradicionais, que geralmente tém um prazo de validade
mais curto e demandam maior frequéncia de renovacao (Belmonte, 2020).

Métricas: O marketing digital oferece a possibilidade de mensurar, com precisao, os resultados
das campanhas, como o engajamento, cliques e conversoes. Diferentemente das midias
tradicionais, em que a audiéncia € menos mensuravel, o meio digital fornece dados detalhados
que ajudam a justificar os investimentos e a priorizar campanhas com maior retorno (Belmonte,
2020).

Para isso, a empresa deve possuir meios digitais para se comunicar e realizar as suas
publicacdes, como citado anteriormente, pode ser através de websites, blogs, redes sociais,
aplicagdes moveis. Segundo Gabriel (2010), a presenca digital de uma empresa ou marca
precisa estar em total sintonia com seu posicionamento no mercado, assim como ocorre no
ambiente fisico. Essa presenca deve buscar equilibrar a oferta de uma experiéncia relevante e
satisfatoria para o publico-alvo com a obten¢ao de resultados positivos para a marca.

De acordo com a Rd Station (2024) o Marketing Digital transformou profundamente o
processo de compra. No passado, praticamente todas as informacdes sobre produtos e servigos
estavam sob controle das empresas que os ofereciam. Para obter detalhes, o consumidor
precisava recorrer ao vendedor, que frequentemente apresentava uma visdo parcial,
favorecendo a empresa em vez de oferecer informacdes imparciais. Hoje, no entanto, o cenario
mudou. O Marketing Digital deu ao consumidor um papel mais ativo e independente,
permitindo que ele realize cerca de 60% do processo de compra antes mesmo de entrar em
contato com um vendedor.

Embora essa mudanca possa parecer desafiadora para as empresas, ela representa uma
grande oportunidade. O Marketing Digital possibilita o fortalecimento das marcas e a ampliacédo
das possibilidades de negdcios, especialmente porque a internet esta se tornando cada vez mais
presente na vida das pessoas. Além disso, essa abordagem engloba diversas estratégias, como
0 Marketing de Contetdo, o Email Marketing e o uso de redes sociais, ampliando seu impacto

e influéncia nas decisbes de compra dos consumidores (Rd Station, 2024).

2.3 Objetivos do marketing
De acordo com Castro (2023), sete objetivos de negdcio séo capazes de ser alcangados

ao colocar em pratica o marketing. O primeiro é vender mais, marketing busca atrair clientes e
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aumentar as vendas por meio de estratégias como preco competitivo, boa promogédo e
distribuicéo eficiente, garantindo lucro acima dos investimentos. O segundo objetivo diz que
manter clientes é mais barato que conquistar novos. Estratégias como programas de fidelidade
e ofertas personalizadas garantem a satisfacdo e compras recorrentes. O terceiro objetivo é
aumentar a visibilidade de marcas e produtos, entdo antes de vender, é preciso tornar a marca
conhecida, usando publicidade e propaganda nos canais certos e direcionando a comunicagao
ao publico-alvo ideal. O quarto objetivo é gerenciar a marca, na qual diz que o Branding
fortalece a imagem da marca, agregando valores que criam identificacdo e desejo nos
consumidores, indo além das caracteristicas dos produtos. O quinto objetivo é construir boas
relagbes com consumidores e parceiros, onde fala que relagdes positivas com clientes e
parceiros sdo essenciais. O marketing fortalece o dialogo e facilita negociacdes mais vantajosas
e duradouras. J& o sexto objetivo € educar o mercado, o marketing de conteudo esclarece
produtos complexos, ajudando o publico a tomar decisbes informadas e consolidando a
autoridade da empresa no mercado. E por fim, o sétimo objetivo é o engajar colaboradores,
onde o Endomarketing motiva colaboradores com ag¢des internas, alinhando-os aos valores da
empresa e garantindo qualidade no desempenho e no relacionamento com o publico (Castro,
2023).

Com isso, 0 marketing ideal vai além de apenas vender produtos ou servicos. Ele busca
compreender profundamente o cliente, criando solugdes téo alinhadas as suas necessidades que

0 ato de vender se torna secundario, facilitando o processo de decisdo de compra.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Porém, o objetivo do
marketing ¢é tornar supérfluo o esfor¢o de venda. O objetivo do marketing é conhecer
e entender tdo bem o cliente de modo que um bem ou um servigo possa se adequar a
ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente
disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto disponivel.

(Kotler, Keller, 2019, p.4)

Conforme pode ser observado em Faustino (2019) e em Castro (2023), os objetivos do
marketing sdo diversos, mas essencialmente visam satisfazer as necessidades e desejos dos seus
consumidores de forma eficaz e lucrativa. Assim, verifica-se que os principais objetivos do
marketing sdo:

Aumentar a visibilidade da marca: No contexto das pousadas, aumentar a visibilidade
significa garantir que mais pessoas conhe¢am as propriedades e suas caracteristicas disponiveis
para locagdes. A utilizacdo de redes sociais como Facebook, Instagram e TikTok permite que

os proprietarios de imoveis compartilhem fotos, videos e informagdes sobre os seus imdveis,
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alcangando assim um publico mais amplo. De acordo com Andrade (2018), as redes sociais sao
ferramentas poderosas para a construgcdo e fortalecimento da marca, pois permitem uma
comunicacao direta e constante com o publico-alvo.
Gerar Leads Qualificados: Segundo Pierotto (2024), leads representam oportunidades reais
de negocio, sendo individuos ou organizagdes que apresentaram interesse em um produto ou
servigo por meio de agdes especificas, como preencher um formulario ou participar de um
webinar. A geracdo de leads envolve atrair esse interesse e acompanha-lo ao longo do funil de
vendas, até que o potencial cliente esteja preparado para realizar uma compra. Otimizar o
conteudo do site e das redes sociais com palavras-chave relevantes ajuda a atrair visitantes
qualificados, como discutido por Silva (2019). Além disso, campanhas de anuncios pagos,
como Google Ads e Facebook Ads, permitem segmentar o publico-alvo com base em dados
demograficos e comportamentais, aumentando a probabilidade de gerar leads qualificados. No
setor de pousadas, isso significa atrair pessoas que estdo realmente interessadas em alugar uma
propriedade.
Engajar o Publico-Alvo: O engajamento do publico-alvo ¢ crucial para o sucesso das
estratégias de marketing digital. Conforme Silva e Lima (2020), o conteudo de qualidade ¢
essencial para manter o interesse e engajamento do publico, criando uma comunidade de
seguidores fiéis e aumentando as chances de conversao.
Medir e Analisar Resultados: Medir e analisar resultados ¢ um objetivo indispenséavel para o
sucesso das estratégias de marketing digital. No marketing digital aplicado a divulgagdo de
comércio e servigos, como € o caso de pousadas e afins, ¢ crucial monitorar o desempenho das
campanhas e ajustar as estratégias conforme necessario.

Ferramentas de analise, como Google Analytics e Facebook Insights, permitem que as
empresas acompanhem métricas importantes, como o numero de visitantes, taxa de conversao,
e engajamento nas redes sociais. Segundo Pereira (2021), a analise de dados ¢ fundamental para

entender o comportamento do publico-alvo e otimizar as estratégias de marketing.

2.4 Estratégia de marketing

A estratégia de marketing € um plano abrangente elaborado para alcangar os objetivos
de marketing de uma organizacdo. Lamb, Hair e McDaniel (2011) afirmam que a estratégia de
marketing envolve a andlise de mercado, a segmentacdo de mercado, o posicionamento e a

definicdo do mix de marketing (produto, prego, praga e promoc¢ao). Para Kotler e Keller (2012),
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a estratégia de marketing ¢ crucial para diferenciar a empresa da concorréncia e oferecer valor
superior ao cliente.

Conforme Faustino (2019), uma estratégia de marketing digital torna-se mais eficaz a
medida que contempla um maior nimero de elementos. Esses elementos correspondem as
diversas agdes realizadas no ambiente digital, as quais t€m como proposito transformar o
consumo ¢ a relagdo do publico com a marca ou o produto em uma experiéncia completa e
significativa

Diferentemente do que se costuma pensar, o marketing digital ndo se resume a criagao
de anuncios em plataformas como o Facebook ou a publicagdo de contetidos no Instagram. Ele
abrange muito mais. Segundo o autor, o conteudo deve ser o ponto central de qualquer estratégia
de marketing digital, pois todas as produg¢des como fotografias, textos, videos ou outros
formatos, constituem o conteudo. E através desse elemento que se consegue influenciar as
decisdes dos consumidores, levando-os a optar pelos produtos ou servigos de uma empresa em

detrimento dos oferecidos pela concorréncia.

2.5 Marketing nas midias sociais

O marketing nas midias sociais refere-se ao uso de plataformas sociais para promover
produtos e servigos e interagir com os consumidores. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
afirmam que as midias sociais sdo fundamentais na era do marketing 4.0, onde a conectividade
digital e a interacdo social sdo essenciais para o sucesso do marketing.

Segundo Souza, Araujo e Paula (2015, p. 134)

As midias sociais sdo espagos de interagdo entre usuarios. Sao considerados exemplos
de midias sociais: blogs, redes sociais (Facebook e LinkedIn), Messenger, wikis, sites
de compartilhamento de conteido multimidia (YouTube, Flickr) e Whatsapp
Messenger.

As midias sociais tém se estabelecido como uma ferramenta fundamental na era digital,
proporcionando um ambiente dindmico e interativo para a criacdo, compartilhamento e
interagao de conteudos diversos.

As redes sociais vao além de simples ferramentas de comunicacdo e relacionamento.
Elas atuam como plataformas que conectam o que ¢ palpavel ao que ¢ abstrato, servindo
também como meios eficazes para a promog¢ao de destinos turisticos. Vemos que ela possui

uma grande influéncia a hora do viajante escolher o seu destino, conforme aponta:

As redes sociais ajudam a criar imagens que constituem o marketing turistico de um
lugar. Elas sdo a maneira mais popular para viajantes se comunicarem com os amigos,
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parentes e, principalmente, escolher o local “ideal” para o passeio. O turismo gera
emprego e renda, modifica a economia e aumenta a populacdo das regides turisticas,
gerando beneficios refletindo no poder de consumo da populagao.

(Perinotto; Silva; Braga, 2020, p. 5)

Além disso, Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) destacam que a segmentacdo eficaz e a
analise de dados sdo fundamentais para o sucesso das campanhas em midias sociais. J4 as redes
sociais virtuais utilizam as midias sociais, que, segundo Peixoto (2016, p.19), representam “que
um novo kit de ferramentas, uma nova tecnologia que permite nos comunicar mais

eficientemente e construir relacionamentos com nossos atuais e futuros consumidores”

2.6 Tipos de redes sociais

As redes sociais podem ser definidas como plataformas digitais projetadas para
conectar pessoas ¢ facilitar a interacdo entre elas, seja por meio da troca de mensagens,
compartilhamento de conteido ou participagdo em comunidades virtuais com interesses

comuns.

Redes Sociais s@o estruturas dindmicas e complexas formadas por pessoas com
valores e/ou objetivos em comum, interligadas de forma horizontal e
predominantemente descentralizada. As redes sociais tém sido utilizadas por
psicologos, socidlogos, antropdlogos, cientistas da informagdo e pesquisadores da
area da administragdo para explicar uma série de fenomenos caracterizados por troca
intensiva de informacédo e conhecimento entre as pessoas. Considera-se, em geral, que
a velocidade das mudangas ambientais e a necessidade constante de inovagdo nos
negocios ¢ um dos fatores-chave na emergéncia e visibilidade que as redes sociais tém
alcangado. (Souza; Quandt, 2008 p. 32)

Essas redes sdo compostas por individuos com valores e objetivos compartilhados, e sua
organizacao ¢ predominantemente horizontal e descentralizada. Isso significa que as relagdes
que se formam nesses ambientes sdo caracterizadas pela autonomia e pela igualdade entre os
participantes, permitindo uma troca de informagdes e conhecimento, o que contribui para a
construgdo de uma rede de interagoes.

De acordo com Alméri et al. (2013, p. 135),

Com a inovagdo da tecnologia e da Internet, as redes sociais passaram a compor sites
para compartilhamento de informagdes em grandes grupos de pessoas, de interesses e
culturas comuns ou ndo. Essas redes passaram a oferecer maiores recursos de interface

para os usuarios, criando tendéncias comportamentais no cotidiano dos individuos.

Com isso, as redes sociais oferecem as organizagdes uma maneira eficiente de otimizar

sua comunicagdo e interagir com o publico. Elas permitem maior agilidade, conectividade e



24

acesso a informacgodes, fortalecendo a presenca de marca e melhorando as estratégias de
marketing, com custos reduzidos em comparac¢do a métodos tradicionais.

Abaixo estdo relacionadas as principais redes sociais que foram utilizadas nesta
pesquisa, quais sejam: Instagram, Facebook, WhatsApp e TikTok.

O Instagram tem se destacado como uma ferramenta essencial de marketing,
especialmente para empresas do setor de eventos. Segundo Santos, Camara e Leite (2021), a
plataforma permite que as empresas promovam seus servigos, alcancem um publico mais amplo
e fortalecam o relacionamento com clientes por meio de postagens estratégicas, que incluem
imagens, videos e interagdes diretas. Munhoz (2020) destaca que o Instagram ¢ uma plataforma
ideal para empresas interagirem com seus clientes, oferecendo recursos como stories, posts e
directs, que promovem um relacionamento mais proximo e engajado. Essas ferramentas
permitem criar conexdes emocionais, divulgar produtos de forma visualmente atrativa e
monitorar o desempenho das estratégias de marketing. A andlise revela que a combinagao de
elementos visuais e interativos transforma seguidores em potenciais consumidores,
fortalecendo o impacto comercial das marcas.

Entretanto, o Facebook continua sendo uma plataforma essencial para estratégias de
marketing digital no setor de turismo, permitindo uma segmentagdo precisa de anincios para
publicos especificos e facilitando a interagdo direta com os consumidores. Isso € especialmente
vantajoso para empresas turisticas, pois promove o engajamento e auxilia na promocao de
destinos e pacotes (Paytour, 2024). Além disso, a utilizagdo de ferramentas como o Facebook
Ads, que ¢ uma plataforma de publicidade digital que permite as empresas criar campanhas
segmentadas para alcancar publicos especificos com base em critérios como idade, localizacao,
interesses € comportamentos € a criagdo de conteudo visual, como fotos e videos (Santos, P.
2024). Com a expansdo continua do Facebook e de outras redes sociais, que estdo ganhando
cada vez mais influéncia global e presenca online, as pessoas tém utilizado a internet de maneira
mais interativa socialmente. Esses avancos representam uma mudanca significativa no papel da
internet no cotidiano, e os pesquisadores comegam agora a entender o impacto dessas
transformagoes (Correia; Faia; Moreira, 2024, p. 182).

J& o WhatsApp tem se mostrado uma ferramenta essencial no marketing digital por
sua capacidade de promover interagdes diretas e personalizadas entre empresas e consumidores.
Conforme Rodrigues (2022), a plataforma permite uma comunicacdo instantanea e eficiente,
especialmente em sua versao Business, que facilita a gestdo de informagdes e o atendimento ao

cliente, promovendo maior engajamento em relagdo a canais tradicionais, como e-mail. Além
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disso, segundo Batista (2016), o WhatsApp ¢ eficaz para a divulgagdo de produtos e servicos,
alcancando um grande publico a um custo reduzido. Contudo, ¢ importante equilibrar a
frequéncia das mensagens para evitar desconforto ou a saida de clientes de grupos e listas de
transmissdo. A utilizagdo estratégica do aplicativo, incluindo mensagens personalizadas e
segmentadas, possibilita um aumento significativo nas vendas e na fidelizagdo de clientes.

Por fim, o TikTok vem se consolidando como uma poderosa ferramenta de marketing
de influéncia, principalmente entre o publico jovem, devido ao seu formato dinamico de videos
curtos. Segundo Silva, Amorim e Brito (2024), a plataforma permite a criacdo de conteudos
virais que motivam o publico a compartilhar ativamente, formando redes de disseminagdo e
fortalecendo o engajamento emocional, aspecto fundamental para o marketing viral. J4 Silva et
al. (2024) apontam que a simplicidade e a autenticidade dos conteudos no TikTok geram uma
conexdo mais proxima com os usudrios, levando as marcas a adaptarem suas estratégias para
melhor dialogar com a audiéncia e explorar as tendéncias de engajamento digital que a

plataforma oferece.

2.7 Aluguel de temporada

O aluguel de temporada ¢ a locagdo de imdveis por um periodo curto, geralmente para
turismo ou lazer. De acordo com a Lideranga Imobiliaria (2024), o aluguel de temporada ¢ uma
pratica comum em destinos turisticos, proporcionando aos viajantes uma experiéncia mais
auténtica e, muitas vezes, mais econdmica. Freitas (2015) afirma que a regulamentacio desse
tipo de locagao ¢ crucial para assegurar a transparéncia e a seguranga tanto para os proprietarios
quanto para os locatarios.

Para Oliveira e Andrade (2013), o aluguel de temporada oferece diversas vantagens,
como a flexibilidade de escolha do periodo de estadia e a possibilidade de desfrutar de
acomodacdes mais espagosas € equipadas em comparacdo aos hotéis. Além disso, a
popularizagdo de plataformas digitais de aluguel de temporada, como Airbnb e Booking.com,
tém facilitado o acesso a esse tipo de acomodagdes, ampliando assim as opgdes para os turistas

(Gomes; Santos, 2017).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste topico serdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados na

elaboragdo do presente estudo, sendo eles: tipo de estudo, coleta de dados e limitacdo do estudo.

3.1 Tipo de Estudo

A pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso exploratdrio. Segundo Gil (2008), a
pesquisa exploratoria busca oferecer uma compreensao inicial do problema, com o intuito de
classifica-lo. Conforme exposto na justificativa deste trabalho, o tema de marketing digital nas
pousadas ¢ recente e ainda pouco investigado no contexto brasileiro, o que justifica a escolha
por uma pesquisa exploratoria.

Além disso, a pesquisa ¢ de levantamento, pois de acordo com Bertucci (2009) o
levantamento, ou survey, ¢ uma técnica de pesquisa que coleta dados por meio de questiondrios
ou entrevistas, permitindo alcancar um grande publico de forma eficiente e andnima. Suas
vantagens incluem redugdo de custos e maior imparcialidade nas respostas. No caso desta
pesquisa, utilizou-se um questiondrio com perguntas fechadas para analisar os resultados
obtidos.

A abordagem quantitativa foi empregada para coletar dados especificos e mensuraveis
sobre as praticas de marketing digital das pousadas, tais como o uso de midias sociais, a

frequéncia e tipos de conteudo compartilhados, principais dificuldades e impactos percebidos.

A pesquisa quantitativa ¢ aquela que se caracteriza pelo emprego de
instrumentos estatisticos, tanto na coleta como no tratamento dos dados, €

que tem como finalidade medir relagdes entre as variaveis (Zanella, 2011,

p-35).

3.2 Coleta de Dados

Para esta pesquisa, tratou-se de mapear as pousadas do Balneario Ponta do Papagaio/SC.
De acordo com a Secretaria de Turismo, existem 17 (dezessete) pousadas oficialmente

registradas e entre elas, foi possivel obter 11 (onze) respostas, o que representa
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aproximadamente 65% do total oficial. A coleta de dados mediante o uso de questionario foi
realizada através de mensagem direcionada por Whatsapp ou e-mail, na qual se apresentou

brevemente os objetivos da pesquisa e disponibilizou link para o questionario.

3.3 Delimitac¢oes do Estudo

A coleta de dados ocorreu entre os meses de outubro e novembro de 2024, por meio de
um questionario online enviado aos gestores das pousadas do Balneario Ponta do Papagaio. O
questionario foi aplicado via Google Forms, uma ferramenta de facil acesso e que permite a
organizac¢do automatica dos dados em formato quantitativo. Esses dados foram coletados por
meio de um questionario estruturado com perguntas de multipla escolha, sem perguntas abertas,
possibilitando a andlise estatistica e a identificacdo de padrdes entre os participantes. Conforme
Malhotra (2012), o uso de questionarios estruturados em pesquisas quantitativas facilita a coleta
de dados especificos e objetivos, permitindo a andlise de padrdes e tendéncias entre os
respondentes.

A populagdo-alvo da pesquisa compreende os gestores de pousadas no Balneéario Ponta
do Papagaio/SC. Dessa forma, a pesquisa se limita a profissionais que ja atuam e possuem
experiéncia na area de aluguel e que conseguiram responder e colaborar com o estudo, visto
que o questionario foi enviado a todos os gestores das pousadas que estdo cadastradas na
Secretaria de Turismo de Palhoga, porém nem todos responderam.

Os questionarios foram distribuidos online, utilizando plataformas de pesquisa digital
como Google Forms, coletando dados demograficos dos respondentes, informagdes sobre as
midias sociais utilizadas, frequéncia de postagens, tipos de conteudo compartilhado e
indicadores de desempenho das campanhas de marketing.

Os dados qualitativos obtidos no questiondrio serdo analisados por meio da técnica de
analise de conteudo, observado o proposto por Bardin (2011), que envolve a codificagdo das
respostas e a identificagdo de categorias tematicas relevantes, permitindo identificar padrdes e

insights sobre as praticas de marketing digital dos participantes.
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4. RESULTADOS

A andlise dos dados foi realizada por meio de estatisticas descritivas, com a criagao de
tabelas e graficos para facilitar a interpretacdo das respostas. Foram calculados frequéncias,
médias e percentuais para avaliar o uso de marketing digital nas pousadas e os impactos
percebidos pelos gestores e proprietarios, possibilitando a descricdo dos padrdes observados

nas respostas.

A primeira pergunta do questionario teve como objetivo identificar os cargos ocupados
pelos participantes da pesquisa. As informagdes relacionadas a esta questdo estdo dispostas no

Gréfico 1

Grafico 1: Cargos dos respondentes

Qual é seu cargo na pousada?

11 respostas

@ Proprietario
@® Gerente

) Responsavel pelo marketing
@ Recepcionista
@ Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A predominancia de 90,9% (10 respondentes) dos respondentes sdo proprietarios, o que
demonstra um controle direto sobre as estratégias de marketing. Segundo Carvalho (2011,
p.23), este padrao € tipico em pequenas e médias empresas. Ja 9,1% (01 respondente) atuam
como “gerente” do negoécio. Com isso, verifica-se que a maioria dos administradores das
pousadas do Balneério Ponta do Papagaio que participaram do questiondrio sdo os proprios

proprietarios.
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Respondendo a segunda pergunta de pesquisa, os entrevistados informaram a frequéncia
que a pousada recebe hospedes fora da temporada de verdo, as informagdes obtidas nesta

questao estao dispostas no Grafico 2.

Grafico 2: Frequéncia que a pousada recebe hospedes fora da temporada de verao

Com que frequéncia seu imovel de aluguel recebe hdspedes fora da
temporada de verdo?

11 respostas

® Regularmente, durante todo o ano

@ Ccasionalmente, em feriados e fins de
semana prolongadaos
Raramente, a maior parte das resenas
acontece noverdo

@ Nunca, operamos apenas durante a
temporada de verao

® Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo a frequéncia que a pousada recebe hospedes fora da temporada de verdo,
36,4% (04 respondentes) responderam que nunca recebem hodspedes fora da temporada de
verdo, 27,3% (03 respondentes) recebem ocasionalmente, em feriados ou fins de semana
prolongados, e 18,2% (02 respondentes) empataram entre as op¢des regularmente, durante o
ano todo e na opgao raramente, a maior parte das reservas acontece no verao.

Desta maneira, verificou-se que o foco principal das locagdes ocorre na temporada de
verao (alta temporada) ou esporadicamente em feriados ou finais de semanas prolongados. Isto
se deve, dentre outros fatores, porque o turismo na regido esta atrelado a praia, cuja estagao do
ano mais explorada é no verdo. Considerando este cendrio, verifica-se que o turismo no
Balneério Ponta do Papagaio/SC ¢ bastante sazonal.

A terceira pergunta do questiondrio, objetivo identificar a utilizacao do marketing digital
para promover os imoveis por parte das pousadas participantes da pesquisa, sendo que a

frequéncia de utiliza¢do de cada pousada esta ilustrada no Grafico 3.
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Grafico 3: Utilizacao do marketing digital para promover os imoveis

Vocé utiliza o marketing digital para promover os seus iméveis?
11 respostas

@ Sim, utilizo regularmente
@ Sim, mas utilizo de forma esporadica

‘ > @ Nao, mas pretendo comegar em breve
A @ Nao, e ndo vejo necessidade de utiliza-
,' lo

@ Nao conhego o marketing digital

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

J& na questdo sobre a utilizacdo de marketing digital para promover os iméveis, 27,3%
(03 respondentes) responderam que utilizam regularmente, 45,5% (05 respondentes)
responderam que utilizam de forma esporadica, 18,2% (02 respondentes) nao utilizam, mas

pretendem comecar em breve e 9,1% (01 respondentes) informaram que desconhecem o

marketing digital.

Assim, constatou-se que a adocdo de estratégias de marketing digital ndo ¢
predominante entre os gestores das pousadas, uma vez que apenas 27,3% utilizam

regularmente.

Na quarta pergunta, procurou-se saber qual ¢ a principal rede social utilizada pelas

pousadas participantes para divulgar seus servigos. As respostas estdo dispostas no Grafico 4.
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Grafico 4: Principal rede social para promover a pousada

Qual é a principal rede social que vocé utiliza para promover sua propriedade de aluguel?
11 respostas

@ Facebook

@ Instagram
Whats App

@ TikTok

@ Outra

~

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Nessa pergunta houve uma equivaléncia na porcentagem de utilizagdo do Instagram e
WhatsApp, totalizando 45,5% (05 respondentes). Isso ocorre por serem as redes sociais mais
utilizadas dentre a populagdo, e por fim, apenas 9,1% (01 respondentes) utilizam o Facebook
como principal rede social.

Em relagdo ao uso do Whatsapp, cabe destacar que o foco desta plataforma ¢ o
atendimento ao cliente, mediante mensagens, e ndo propriamente a divulgagao do negdcio, tal
como ocorre no Instagram e no Facebook. Deste norte, os respondentes que optaram por esta
resposta (Whatsapp) provavelmente nao utilizam as demais redes sociais, ou as utilizam com
baixa frequéncia, o que coaduna com o grafico anterior, onde verificou-se que a maioria dos
respondentes ndo utiliza o marketing digital regularmente.

A quinta pergunta questionou os participantes sobre a frequéncia de publicacdo de

conteudo nas redes sociais pelas pousadas, os resultados obtidos estdo ilustrados no Grafico 5.
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Grafico 5: Frequéncia de publicagdo de conteudo das pousadas nas redes sociais

Com que frequéncia vocé publica contetido nas redes sociais sobre seus imoveis?

11 respostas

@ Diariamente

@® Semanalmente
Quinzenalmente

@ Mensalmente

@ Raramente

Y

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relagdo a frequéncia de publicacdo de contetido nas redes sociais, verificou-se que
54,5% (06 respondentes) raramente fazem publicacdes nas redes sociais das suas pousadas. Os
outros respondestes empataram em 18,2% (02 respondentes) nas op¢des “quinzenalmente” e
“semanalmente” e por fim apenas 9,1% (01 respondente) publica diariamente.

Além da baixa utilizagdo de estratégias de marketing digital, também se percebe que
grande parte dos gestores raramente publica conteido nas redes sociais. Conforme elencado
anteriormente, a participagdo e presenga dos negdcios no meio digital ¢ fundamental
atualmente, sobretudo para aumentar a visibilidade e alcance dos mesmos, bem como
estabelecer novas conexdes com potenciais clientes.

Respondendo a sexta pergunta, os gestores das pousadas indicaram se utilizam anuncios
pagos nas redes sociais. As informagdes relacionadas a esta questdo estdo apresentadas no

Grafico 6.
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Grafico 6: Utilizagdo de anuincios pagos nas redes sociais

Vocé utiliza anlncios pagos em suas redes sociais para promover sua propriedade?
11 respostas

® Sim, frequentemente

@® Sim, ocasionalmente
Sim, raramente

@ Nio, mas pretendo

@® Nao

36,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No que tange a utilizagdo de anuncios pagos, observou-se equivaléncia entre as
respostas de “ndo” e “sim, ocasionalmente”, com 36,4% (04 respondentes) cada uma, enquanto
27,3% (03 respondentes) informaram que raramente utilizam anuncios pagos. Nenhum dos
gestores realiza o uso de antncios pagos frequentemente nas suas redes sociais.

O uso de trafego pago pode oferecer diversas vantagens quando bem aplicado. A
divulgacao do negdcio mediante aniincios pagos permite atingir grupos especificos de pessoas,
tais como, pessoas interessadas em turismo e viagem, ou até mesmo em conhecer a regiao
propriamente. Além disso, poderia expandir o periodo de locacdes e funcionamento,
explorando-se outras épocas do ano na qual o0 movimento € menor.

A sétima pergunta do questionario visou identificar os tipos de conteuido mais
frequentemente compartilhados pelas pousadas nas midias sociais. Os dados estdo

representados no Grafico 7
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Grafico 7: Conteudo compartilhado nas midias sociais
Quais tipos de contetido vocé costuma compartilhar em suas midias sociais?
11 respostas

Fotos dos imoveis 9(81,8%)

Videos dos imoveis 2(18,2%)

Depoimentos de clientes 3(27,3%)
Promogées e descontos 2(18,2%)
Eventos ou atividades locais 2(18,2%)
0 2 4 6 8 10

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No que se refere aos tipos de conteudo publicado, com possibilidade de multiplas
escolhas, a predominancia foi de fotos dos imoveis, com 81,8% (09 respostas). A segunda op¢ao
preferida para postagens ¢ de depoimentos de clientes, com 27,3% (03 respostas). Por fim, as
opgoes de “videos dos imdveis”, “promocgdes e descontos” e “eventos ou atividades locais”
empataram com 18,2% (02 respostas).

Verificou-se que as divulgagdes nas redes sociais se restringem principalmente a
imagens da propria pousada. Segundo Lohmann, Fraga e Castro (2023), embora seja de suma
importincia que os potenciais clientes conhecam a infraestrutura oferecida para sua estadia,
mediante divulgacdo de fotos e videos da pousada, ¢ igualmente importante divulgar os
atrativos locais, tais como, trilhas, passeios, e possibilidades de lazer, bem como explorar o uso
de midias que exaltam as belezas naturais, afinal, ¢ o maior atrativo oferecido.

Na oitava pergunta, buscou-se compreender qual ¢ a média de investimento mensal em
marketing digital realizada pelos gestores das pousadas. As respostas estdo organizadas no

Grafico 8.
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Grafico 8: Média de investimento mensal em marketing digital

Quanto vocé investe, em média, mensalmente em marketing digital para promover sua
propriedade?

11 respostas

@® Menos de RS 100
@ Entre R$ 100 e R$ 500

Entre R$ 500 e R$ 1.000
@ Entre R$ 1.000 e R$ 2.000
@ Mais de R$ 2.000

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No que concerne ao valor médio investido mensalmente pelos gestores para promover
a sua pousada, obteve-se que 45,5% (05 respondentes) investiram menos de R$ 100,00 reais. A
opcdo de entre R$100,00 ¢ R$500,00 reais foi escolhida por 27,3% (03 respondentes), ja a
op¢do entre R$500,00 e R$1.000,00 reais foi selecionada por 18,2% (02 respondentes) e, por
fim, apenas 9,1% (01 respondente) investem mais de R$2.000,00 reais mensais.

A nona pergunta investigou o impacto percebido pelos gestores das pousadas em relagao
ao uso das redes sociais para promoc¢ao. As informacdes obtidas nesta questdao estdo dispostas

no Grafico 9.
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Grafico 9: Impacto das redes sociais para as pousadas

Qual foi o impacto mais significativo que o uso das redes sociais trouxe para o seu negécio?
11 respostas

@® Aumento de visibilidade
@ Mais reservas de clientes novos
Fidelizagado de clientes antigos

@ Melhora na comunicagdo com os
clientes

@ Nenhum impacto significativo

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No tocante ao impacto mais significativo que o uso das redes sociais trouxe para a
pousada, a maioria de 36,4 (04 respondentes) responderam que foi na melhora na comunicagao
com os clientes. Ja 27,3% (03 respondentes) optaram pelo aumento de visibilidade e 18,2% (02
respondentes) empataram nas opgoes de “mais reservas de clientes novos” ¢” nenhum impacto
significativo”.

Os resultados indicam que a principal percepcdo dos proprietarios e gestores das
pousadas sobre o impacto das redes sociais esta relacionada a melhora na comunicag¢do com os
clientes, mencionada por 36,4% dos respondentes. Esse dado refor¢a a importancia das redes
sociais como um canal direto e eficaz para interagdes mais ageis e personalizadas.

Por outro lado, apenas 18,2% dos respondentes perceberam mais reservas de novos
clientes, e outros 18,2% ndo perceberam nenhum impacto significativo, o que pode ser
justificado pela baixa frequéncia de publicacdo de novos conteudos (Grafico 3 e 5), pelo baixo
orgamento investido no marketing digital das pousadas (Gréficos 6 e 8), bem como pela pouca
exploracao de conteudos ricos e diversificados que atraiam novos clientes (Grafico 7).

A décima pergunta do questiondrio teve como objetivo avaliar o uso de ferramentas de
automacdo de marketing para gerenciar as redes sociais das pousadas. Os resultados estdo

1lustrados no Grafico 10.
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Grafico 10: Uso de ferramenta de automagao de marketing para gerenciar as redes sociais

Vocé usa alguma ferramenta de automagao de marketing para gerenciar suas redes sociais?
10 respostas

@ Sim, uso uma plataforma paga

@ Sim, uso uma ferramenta gratuita
Nao, mas pretendo comecgar

@ Nao uso e ndo vejo necessidade

@ Nao tenho conhecimento sobre isso

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados coletados sobre o uso de ferramentas de automagao de marketing nas redes
sociais revelam um cenario que destaca a necessidade de maior disseminagao de conhecimento
e capacitacdo sobre o tema entre os proprietarios e gestores das pousadas. A maioria (40%) dos
respondentes indicou ndo ter conhecimento sobre automagao de marketing, o que pode refletir
uma lacuna significativa em habilidades digitais essenciais para maximizar o potencial dessas
plataformas.

Além disso, 20% dos respondentes afirmaram que "ndo usam e ndo veem necessidade",
0 que sugere uma possivel subestimagdo do impacto positivo que essas ferramentas podem
trazer, como maior eficiéncia no gerenciamento de interacdes e campanhas digitais. Outros 20%
indicaram inten¢ao de comecar a utilizar as ferramentas, sinalizando uma oportunidade para
treinamentos e suporte técnico. Finalmente, o mesmo percentual ja faz uso de plataformas
pagas, evidenciando que alguns gestores reconhecem o valor dessas solucdes para melhorar a
gestao e o engajamento nas redes sociais.

Respondendo a décima primeira pergunta, os participantes identificaram as principais
dificuldades enfrentadas ao utilizar o marketing digital para promover suas pousadas. As

informagdes estdo apresentadas no Grafico 11.
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Grafico 11: Principal dificuldade enfrentada ao utilizar marketing digital para promover as

pousadas

Qual a principal dificuldade que vocé enfrenta ao utilizar marketing digital para promover seus
imoveis?

11 respostas

® Falta de conhecimento técnico
® Falta de tempo

18,2% Orgamento limitado
@ Falta de engajamento do publico
@ Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relagdo a principal dificuldade que os entrevistados enfrentam ao utilizar o
marketing digital para promover os seus imoéveis, a maioria de 54,4% (06 respondentes)
apontaram a falta de conhecimento técnico como o principal entrave. Este dado reflete a
necessidade de capacitacdo especifica, uma vez que o marketing digital demanda habilidades
que vao desde a criagdo de contetidos estratégicos até o uso de ferramentas de andlise e gestdo
de campanhas, como ja citado anteriormente, o que nao impede a terceirizagao deste servigo a
profissionais da area. 18,2% (02 respondentes) empataram nas opgdes “falta de tempo” e
“orcamento limitado”. Esses fatores sdo frequentemente associados a gestdo de pequenos
negdcios, nos quais os proprietarios acumulam multiplas fungdes e enfrentam restricdes
financeiras. Apenas 9,1% (01 respondente) optou por outro motivo.

A décima segunda pergunta buscou identificar quais sdo as estratégias consideradas
mais eficazes pelos gestores para atrair clientes. Os dados relacionados a essa questdo estdo

organizados no Gréfico 12.
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Grafico 12: As principais estratégias mais eficazes para atrair clientes

Quais das seguintes estratégias vocé considera mais eficaz para atrair clientes?

11 respostas

Promogdes e descontos

' 1(9,1%)
sazonals

Anuncios segmentados nas

0,
redes sociais 6 (54,5%)

Postagens orgénicas e

0,
frequentes 5(45,5%)

Parcerias com influenciadores

0,
digitais 0 (0%)

Feedbacks e depoimentos de

0,
clientes 2(18,2%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Neste topico, questionou-se quais das estratégias os entrevistados consideraram mais
eficazes para atrair clientes, onde obteve-se 54,5% (06 respondentes) optando por anincios
segmentados nas redes sociais, o que reflete a capacidade dessas ferramentas de alcangar
publicos especificos, otimizando o investimento ¢ aumentando as chances de conversao. Na
sequéncia, 45,5% (05 respondentes) optaram por postagens organicas e frequentes. Essa pratica
ndo apenas mantém a marca na mente dos consumidores, mas também refor¢a o engajamento
e a confianca no negécio. Ja 18,2% (02 respondentes) escolheram por feedbacks e depoimentos
de clientes e apenas 9,1% (01 respondente) optou por promogdes e descontos sazonais.

Na décima terceira pergunta, os participantes foram questionados sobre como realizam
a afericdo dos resultados das campanhas de marketing digital. As respostas obtidas estdo

dispostas no Grafico 13.
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Grafico 13: Aferi¢do dos resultados das campanhas de marketing digital

Vocé mede os resultados de suas campanhas de marketing digital?
11 respostas

® Sim, sempre
@ Sim, algumas vezes
Nao, mas pretendo
@ Naio, ndo vejo necessidade
@ Nao sei como medir

Y

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Buscando compreender como os entrevistados medem os resultados das suas
campanhas de marketing, verificou-se que 45,5% (05 respondentes) mensura os resultados
algumas vezes, 36,6% (04 respondentes) responderam que ndo sabem como medir, € houve
empate de 9,1% (01 respondente) nas escolhas de “sim, sempre” e “ndo, mas pretendo”.

Com isso, Meireles, Maluz (2024) destacam que a adog¢ao de ferramentas como Google
Analytics ou plataformas de redes sociais que oferecem insights de desempenho sdo cruciais
para os negocios. Analisando os resultados, apenas um respondente sempre analisa os
resultados de suas campanhas, e a quase metade dos respondentes ndo sabem como medir.

Respondendo a décima quarta pergunta, os gestores indicaram qual € o principal
objetivo do marketing digital nas redes sociais adotado pelas pousadas. Os dados estdo

representados no Grafico 14.
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Gréfico 14: Principal objetivo do marketing nas redes sociais

Qual é o principal objetivo do seu marketing nas redes sociais?
11 respostas

@ Aumentar a visibilidade da propriedade
@ Gerar mais reservas

@ Engajar com os clientes

@ Fortalecer aimagem da marca

@ Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados obtidos mostram que a maior parte dos respondentes (63,3%, equivalente a 7
respondentes) utiliza o marketing nas redes sociais com o objetivo principal de gerar mais
reservas. Esse resultado evidencia uma prioridade clara em obter retorno financeiro direto das
acoes de marketing digital, alinhando a estratégia digital as necessidades comerciais das
pousadas.

Além disso, 18,2% dos respondentes (2 respondentes) destacaram como objetivos
aumentar a visibilidade da pousada e fortalecer a imagem da marca, sugerindo que, embora
menos representativos, aspectos relacionados a construgdo de reputacdo e reconhecimento
também sdo considerados relevantes na estratégia.

A décima quinta pergunta teve como objetivo identificar a taxa média de ocupagdo das

pousadas participantes da pesquisa. As informacdes estdo ilustradas no Grafico 15.
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Grafico 15: Taxa de ocupagdo média das pousadas

Com base nas suas campanhas de marketing digital, qual é a taxa de ocupa¢do média do seu
imovel?

11 respostas

® Menos de 30%
@® Entre 30% e 50%

Entre 50% e 70%
® Entre 70% e 90%
@ Mais de 90%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A andlise das respostas revela que a maioria das pousadas 45,5% (5 respondentes) tém
uma taxa média de ocupacgao entre 70% e 90%, indicando um desempenho positivo relacionado
as campanhas de marketing. Esse percentual sugere que o marketing digital esta contribuindo
significativamente para a atracao de clientes e o aumento da ocupagdo em periodos regulares.

Outros respondentes demonstraram variagdes na ocupagao, com 18,2% (2 respondentes)
apontando taxas médias entre 50% e 70% e outros 18,2% indicando taxas entre 30% e 50%.
Esses resultados podem refletir desafios em alcangar publicos-alvo ou limitacdes na execugao
das estratégias de marketing. Apenas 9,1% (01 respondente) relataram taxas inferiores a 30%,
enquanto outro 9,1% indicou ocupagdo superior a 90%, sugerindo que extremos na ocupagao
s30 menos comuns.

Na décima sexta pergunta, procurou-se saber quais sao os fatores que mais contribuem

para transformar seguidores em clientes nas redes sociais. As respostas estdo apresentadas no

Grafico 16.
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Grafico 16: Transformando seguidores em clientes
O que leva um seguidor das suas redes sociais a se tornar um cliente?

11 respostas

[ ) Promogdes e ofertas especiais
@ Conteudo visual atrativo

Reputagao e confianca
@ Atendimento rapido e personalizado
@ Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados indicam que a reputagdo e a confianca sdo os fatores mais importantes
para converter seguidores das redes sociais em clientes, apontados por 54,4% (6 respondentes),
entdo isso evidencia que o publico valoriza pousadas que transmitem credibilidade.

Além disso, promogdes e ofertas especiais foram destacadas por 27,3% (3
respondentes). Esse dado demonstra que, embora a constru¢do de confianga seja essencial,
estratégias focadas em vantagens financeiras, como descontos, também desempenham papel
significativo na atrag@o de clientes.

Por outro lado, fatores como conteido visual atrativo e atendimento rapido e
personalizado, ambos com 9,1% (01 respondente cada), tiveram menor representatividade. Isso
sugere que, embora sejam aspectos importantes, ndo sdo 0s principais responsaveis pela
conversao direta de seguidores em clientes.

A décima sétima pergunta abordou a pratica de oferecer incentivos ou descontos aos

seguidores das redes sociais. Os resultados obtidos estdo organizados no Gréafico 17.
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Grafico 17: Oferta de incentivo ou desconto para os seguidores

Vocé oferece algum incentivo ou desconto para seguidores das suas redes sociais?
11 respostas

® Sim, frequentemente

@® Sim, ocasionalmente
Sim, raramente

@® Nao, mas pretendo

@® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A maior parte dos gestores que equivalem a 45,5% (05 respondentes) afirmaram que
ndo oferecem incentivos ou descontos aos seguidores das redes sociais. Isso pode sugerir que a
estratégia de marketing digital utilizada pelas pousadas ndo depende de descontos como
ferramenta de atragdo ou fidelizacdo. Em contrapartida, 27,3% (3 respondentes) indicaram que
oferecem descontos ocasionalmente, o que implica que, embora ndo seja uma pratica constante,
em algumas situagdes especificas, a promocao € utilizada como estratégia de marketing.

Além disso, 18,2% (2 respondentes) informaram que oferecem descontos raramente,
enquanto 9,1% (1 respondente) declarou que ndo oferece, mas pretende fazé-lo no futuro. Esses
dados indicam que, embora ndo seja a pratica predominante, existe uma tendéncia de utiliza¢ao
de incentivos de forma esporadica ou com inten¢do de implementar no futuro.

Respondendo a décima oitava pergunta, os entrevistados informaram sobre o
monitoramento de comentarios e avaliagdes dos clientes nas redes sociais. As informagdes

relacionadas a essa questao estdo dispostas no Grafico 18.
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Grafico 18: Monitoramento de comentarios e avaliagdes dos clientes nas redes sociais

Vocé acompanha os comentdrios e avaliagdes dos seus clientes nas redes sociais?
11 respostas

® Sim, sempre

@ Sim, algumas vezes
Raramente

@ Nunca

@ Nao vejo importancia

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados indicam que a maioria dos gestores de pousadas (54,4%, 6 respondentes)
sempre monitora os comentarios ¢ avaliagdes nas redes sociais, demonstrando que esses
profissionais reconhecem a importancia de acompanhar o feedback dos clientes. Essa pratica
reflete um entendimento sobre o impacto das interagdes digitais na percep¢ao da marca e na
confianca dos consumidores.

Além disso, 27,3% (03 respondentes) afirmaram que acompanham algumas vezes,
enquanto 18,2% (2 respondentes) declararam que raramente monitoram os feedbacks. Esses
percentuais mostram que uma parcela significativa ainda nao realiza o acompanhamento
continuo, o que pode representar uma oportunidade para melhorar a experiéncia do cliente e
implementar ajustes estratégicos.

A décima nona e ultima pergunta do questiondrio buscou identificar os tipos de
postagens que geram mais engajamento nas redes sociais das pousadas. Os dados obtidos estao

apresentados no Grafico 19.
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Grafico 19: Tipos de postagens que geram mais engajamento nas redes sociais

Quais tipos de postagens geram mais engajamento nas suas redes sociais?
11 respostas

@ Fotos dos iméveis

@ Videos dos imdweis
Promogées e descontos

@ Depoimentos de clientes

@ Curiosidades sobre a regido

36,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados apontam que os videos dos iméveis sdo os contetidos que geram mais
engajamento nas redes sociais, escolhidos por 45,5% dos respondentes (05 respondentes). Isso
evidencia o poder dos videos como ferramenta de marketing, sendo um formato dindmico e
atraente que permite apresentar os detalhes das acomodacdes de forma realista.

As fotos dos imoéveis também obtiveram destaque, escolhidas por 36,4% (04
respondentes). Apesar de estaticas, as imagens continuam sendo um importante recurso para
capturar a atencdo de potenciais hospedes e transmitir as qualidades visuais das pousadas.

Por outro lado, promocgdes e descontos foram mencionados por apenas 18,2% (02
respondentes). Isso sugere que, embora ofertas sejam atrativas, ndo sdo o principal fator de

engajamento no contexto das redes sociais para essas pousadas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo destacou a importancia do marketing digital como uma ferramenta
estratégica para o sucesso das pousadas no Balneario Ponta do Papagaio, especialmente em um
mercado turistico tdo competitivo e sazonal. A pesquisa revelou que, embora as redes sociais
sejam utilizadas, h&d uma lacuna significativa na profissionalizac&o e consisténcia das estratégias
de marketing digital adotadas pelos gestores locais. O Instagram e 0 WhatsApp se consolidaram
como as plataformas mais utilizadas, com objetivos focados principalmente em gerar mais
reservas e melhorar a comunicacdo com os clientes. No entanto, desafios como a falta de
conhecimento técnico, baixa frequéncia de postagens e investimentos limitados ainda
comprometem o potencial pleno dessas acoes.

Ademais, a analise mostrou que, enquanto algumas estratégias, como anuncios
segmentados e postagens organicas, apresentam bons resultados, a auséncia de ferramentas de
andlise de desempenho e automacdo limita a eficAcia do marketing digital. A falta de
mensuracdo adequada das campanhas, identificada entre os entrevistados, reforca a necessidade
de capacitacdo em técnicas de analise e uso estratégico das plataformas disponiveis.

Nos resultados obtidos, o marketing digital demonstrou ser indispensavel ndo apenas
para atrair novos clientes, mas também para fortalecer a imagem das pousadas e a fideliza¢do
de hdspedes. Para tanto, recomenda-se que 0s gestores invistam em formacdo e adotem
ferramentas que otimizem o uso das midias sociais, potencializando o alcance das campanhas
e a personalizacdo do atendimento.

Para pesquisas futuras, sugere-se um enfoque em analises praticas, como estudos de
caso envolvendo pousadas e uma avaliagdo do contetdo e desempenho das suas redes sociais.
Esses estudos podem proporcionar insights ainda mais ricos sobre as préticas de marketing
digital que geram maior impacto na regido, auxiliando gestores a superar os desafios e a

explorar melhor as oportunidades oferecidas pelas midias sociais.
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7. APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS GESTORES DE POUSADAS

1) Qual é seu cargo na pousada?

(A) Proprietario

(B) Gerente

(C) Responsavel pelo marketing

(D) Recepcionista

(E) Outro

2) Com que frequéncia seu imével de aluguel recebe hospedes fora da temporada de ver&o?
(A) Regularmente, durante todo o ano

(B) Ocasionalmente, em feriados e fins de semana prolongados

(C) Raramente, a maior parte das reservas acontece no verao

(D) Nunca, operamos apenas durante a temporada de veréo

(E) Outro

3) Voce utiliza o marketing digital para promover o0s seus imoveis?
(A) Sim, utilizo regularmente

(B) Sim, mas utilizo de forma esporéadica

(C) Nao, mas pretendo comegar em breve

(D) Néo, e ndo vejo necessidade de utiliza-lo

(E) Néo conheco o marketing digital

55



56

4) Qual é a principal rede social que vocé utiliza para promover sua propriedade de aluguel?
(A) Facebook

(B) Instagram

(C) WhatsApp

(D) YouTube

(E) Outra

5) Com que frequéncia vocé publica conteldo nas redes sociais sobre seus imdveis?
(A) Diariamente

(B) Semanalmente

(C) Quinzenalmente

(D) Mensalmente

(E) Raramente

6) Vocé utiliza anlncios pagos em suas redes sociais para promover sua propriedade?
(A) Sim, frequentemente

(B) Sim, ocasionalmente

(C) Sim, raramente

(D) Néo, mas pretendo

(E) Néo

7) Quais tipos de conteudo vocé costuma compartilhar em suas midias sociais?

(A) Fotos dos imdveis

(B) Videos dos imdveis
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(C) Depoimentos de clientes
(D) Promoc0es e descontos
(E) Eventos ou atividades locais

8) Quanto vocé investe, em média, mensalmente em marketing digital para promover sua

propriedade?

(A) Menos de R$ 100

(B) Entre R$ 100 e R$ 500

(C) Entre R$ 500 e R$ 1.000

(D) Entre R$ 1.000 e R$ 2.000

(E) Mais de R$ 2.000

9) Qual foi o impacto mais significativo que o0 uso das redes sociais trouxe para o seu negocio?
(A) Aumento de visibilidade

(B) Mais reservas de clientes novos

(C) Fidelizacao de clientes antigos

(D) Melhora na comunicacdo com os clientes

(E) Nenhum impacto significativo

10) Vocé usa alguma ferramenta de automacéo de marketing para gerenciar suas redes sociais?
(A) Sim, uso uma plataforma paga

(B) Sim, uso uma ferramenta gratuita

(C) Néo, mas pretendo comegar

(D) Nao uso e ndo vejo necessidade

(E) Néo tenho conhecimento sobre isso
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11) Qual a principal dificuldade que vocé enfrenta ao utilizar marketing digital para promover

seus imoveis?

(A) Falta de conhecimento técnico

(B) Falta de tempo

(C) Orgamento limitado

(D) Falta de engajamento do publico

(E) Outro

12) Quais das seguintes estratégias vocé considera mais eficaz para atrair clientes?
(A) Promog0es e descontos sazonais

(B) Anulncios segmentados nas redes sociais

(C) Postagens organicas e frequentes

(D) Parcerias com influenciadores digitais

(E) Feedbacks e depoimentos de clientes

13) Vocé mede os resultados de suas campanhas de marketing digital?
(A) Sim, sempre

(B) Sim, algumas vezes

(C) Nao, mas pretendo

(D) Néo, nédo vejo necessidade

(E) Né&o sei como medir

14) Qual é o principal objetivo do seu marketing nas redes sociais?
(A) Aumentar a visibilidade da propriedade

(B) Gerar mais reservas
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(C) Engajar com os clientes
(D) Fortalecer a imagem da marca
(E) Outro

15) Com base nas suas campanhas de marketing digital, qual € a taxa de ocupa¢do média do

seu imovel?

(A) Menos de 30%

(B) Entre 30% e 50%

(C) Entre 50% e 70%

(D) Entre 70% e 90%

(E) Mais de 90%

16) O que leva um seguidor das suas redes sociais a se tornar um cliente?
(A) Promocoes e ofertas especiais

(B) Conteudo visual atrativo

(C) Reputacéo e confianca

(D) Atendimento rapido e personalizado

(E) Outro

17) Vocé oferece algum incentivo ou desconto para seguidores das suas redes sociais?
(A) Sim, frequentemente

(B) Sim, ocasionalmente

(C) Sim, raramente

(D) Nao, mas pretendo

(E) Ndo
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18) Vocé acompanha os comentarios e avaliagdes dos seus clientes nas redes sociais?
(A) Sim, sempre

(B) Sim, algumas vezes

(C) Raramente

(D) Nunca

(E) Né&o vejo importancia

19) Quais tipos de postagens geram mais engajamento nas suas redes sociais?
(A) Fotos dos imdveis

(B) Videos dos imoveis

(C) Promocodes e descontos

(D) Depoimentos de clientes

(E) Curiosidades sobre a regido
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