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RESUMO

Este estudo retrata a importancia do marketing digital para a vida organizacional, sobretudo
das pequenas e médias empresas. O objetivo deste estudo foi verificar o impacto na atividade
de uma pequena embarcacao de turismo no municipio de Paraty, no estado do Rio de Janeiro,
gue adotou o uso de redes sociais como ferramenta para atrair novos clientes e fidelizar os
antigos.

Para o desenvolvimento do presente estudo foi feita uma analise dos meios digitais que o
barco ja tinha, foram eles: o site, o Facebook e o Instagram, nesse estudo buscou-se entender
o perfil e o0 que tinham interesse as pessoas que entravam e clicavam nas redes sociais do
empreendimento, para isso foram utilizadas as informacbes que as proprias redes
disponibilizam. Inicialmente, foi estudado o site do barco e, posteriormente, o estudo e analise
foram feitos no Facebook e Instagram, respectivamente.

Além da analise das redes sociais, também foram feitas duas entrevistas para observar a visao
do proprietario do barco e do barqueiro sobre o marketing digital.

Por fim, apresentou-se a importancia do marketing digital e das novas midias, no contexto atual
das novas tecnologias e de alta competitividade, proporcionando melhor visibilidade para o

barco e assim trazendo a possibilidade de angariar mais clientes.

Palavras-chave: Marketing digital; Midias sociais; Redes Sociais; Facebook; Instagram; Site;

Google



ABSTRACT

This project portrays the importance of digital marketing for companies on the XXI century,
especially for small and medium-sized ones. The aim of this study was to verify the financial impact
on the activity of a small tourism vessel in the municipality of Paraty, in the state of Rio de Janeiro,
which adopted the use of social networks as a tool to attract new customers and keep close to the
old ones.

For the development of this study, an analysis of the digital media that the vessel already had was
used, they were the website, Facebook and Instagram. In this study, the first step was to
understand the profile of the people that were interested in the enterprise's social networks, the
information provided by the networks themselves was used for this. Initially, the vessel's website
was studied, and later the study and analysis were carried out on the Facebook and Instagram,
respectively.

In addition to the analysis of social networks, two interviews were conducted to understand what
the boat owner and the boatman were thinking regarding the digital marketing.

Lastly, the importance of digital marketing and hew media was presented, in the current context of
new technologies and high competitiveness, providing better visibility for the vessel and thus

bringing the possibility of attracting more and new customers.

Keywords: Digital marketing; Social media; Social networks; Facebook; Instagram; Site; Google
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1. O PROBLEMA

1.1 Introducéo

O ambiente comercial sempre passou por bruscas e rapidas transformacdes, exigindo
expertise do setor para seu desenvolvimento. A primeira revolugdo tornou a caravela obsoleta
frente ao navio a vapor. Ja na segunda revolucao, os vapores nao se mostravam tao eficientes
guanto os cargueiros, com propulsdo a combustivel féssil. Atualmente, vivenciamos a era da
informacéo, onde a internet propaga dados em tempo real e atende a uma rede de internautas
muito numerosa, com acentuado potencial de crescimento.

Com ambiente extremamente dindmico, as pequenas empresas enfrentam o constante
desafio de se manterem atualizadas no mercado e, para isso, torna-se necessario criar
vantagens competitivas, através do planejamento de marketing.

De acordo com Kotler et al (2017), um dos grandes beneficios da revolucao digital foi
ter criado uma Era da Informacao que possibilita elevar os niveis de producéo de uma forma
mais precisa, com comunicacfes mais direcionadas e com uma determinacéo de precos mais
consistente.

Solomon (2011) afirma que o marketing digital possui maior capacidade de
segmentacao de mercado e comunicacdo personalizada, sendo mais facil e barata a sua
aplicacdo, em comparacao ao marketing tradicional. Essa vantagem é obtida pelo uso das
redes, o marketing digital interage com seu publico de forma segmentada e individualizada,
enguanto o tradicional tem caracteristica de interacdo e comunica¢cdo em massa.

Dessa forma, o marketing digital também foi responséavel por estreitar a relacdo da
marca com o consumidor, visto que com as redes sociais, o cliente mantém a conexao com a
marca, mesmo fora do estabelecimento comercial. Além disso, o consumidor fica ciente dos
langamentos, pode fazer uma avaliacdo do produto e da experiéncia proporcionada, esses e
outros fatores sdo extremamente relevantes para a construgdo da identidade da marca,
denominada Branding.

Para Furlan e Marinho (2013), as organizagfes investem sua marca nas redes socias,
pois é uma maneira muito eficaz de atrair novos consumidores, fidelizar os clientes antigos e

interagir com seu publico-alvo.
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1.2 Suposicéo

Esta pesquisa parte da suposicdo, através de um estudo de caso, de que o marketing
digital voltado para redes sociais tem uma grande relevancia para atrair novos consumidores

e se diferenciar em um mercado com a concorréncia acirrada.

1.3 O problema da pesquisa

Segundo Kotler “o marketing € a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos

de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo” (Kotler,2012, p.3).
Dessa forma, as empresas devem estar atentas ao comportamento do consumidor,
desenvolvendo seu servigo/produto, buscando a angariacdo de novos clientes, a retencao e
fidelizacdo dos mesmos. Os canais de comunicagdo digitais se tornaram uma ferramenta
imprescindivel para o crescimento e desenvolvimento das empresas, tanto para as pequenas
como para as de grande porte.

Em grandes corporacdes, onde ndo ha tanta escassez de recursos, a adocdo do
marketing digital ndo é uma tarefa tdo complexa, inovadora e ousada. Contudo, quando
analisamos num mercado pequeno, primitivo e que passa por uma transicao cultural, este
recurso pode ser uma peca-chave para diferenciacdo do seu servico.

Na regido costeira de Paraty hd uma grande comunidade caicara, que obtinha seu
sustento através da atividade extrativista, como a pesca, cacga e agricultura de subsisténcia.
Com intuito de proteger a costa paratiense da pratica de grilagem, desmatamento e outros
danos ambientais, criou-se uma area de protecdo ambiental Cairucu, em 1983. Desde entéo,
0s moradores locais tiveram dificuldades para reaver sua fonte de renda, pois ficaram
proibidos de cortar arvores para producéo de canoas, de cagar e ndo podiam mais pescar em
diversos locais demarcados. Diante das dificuldades, aproveitaram seus conhecimentos de
navegacao para fretar seus barcos de turismo. Contudo, proliferaram embarcac¢des de um
modo que a concorréncia ficou muito acirrada, tornando um desafio obter lucro fora das altas
temporadas.

O barco Tubiacanga, uma pequena embarcagdo com capacidade de 20 passageiros,
com operacdo na cidade de Paraty, modernizou seus canais de informacdo, seu
relacionamento com clientes e sua autopromoc¢&o. Servindo como um objeto de estudo da
adocao marketing eletrénico.

Ao levar em consideracéo o informado acima, apresenta-se a seguinte questdo: Qual o
impacto o marketing digital pode gerar na operacao de um barco de passeios turisticos,

numa pequena cidade caicara?
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1.4 Objetivo da pesquisa

O presente trabalho propde avaliar os impactos gerados pela implementacdo do
marketing digital em uma embarcacdo turistica na cidade de Paraty, localizada no estado Rio
de Janeiro. O estudo busca mensurar o retorno financeiro e avaliar a captacéo e retencéo dos

clientes ap6s a adocgédo das novas técnicas.

1.5 Relevancia do estudo

Diariamente milhares de pessoas utilizam as redes sociais para buscar informacdes,
trabalhar ou para simplesmente para passar o tempo. Uma pesquisa feita pelo Instituto
Statisma, revelou que os brasileiros possuem a maior média de tempo de uso diario dos
smartphones do mundo, tendo uma média de 4 horas e 48 minutos de uso por dia,
ultrapassando a China, com sua média de trés horas e trés minutos (REVISTA EXAME, 2017).

Com isso em mente, as empresas notaram que o marketing digital € de extrema
importancia, e muitas vezes ele é o principal percursor para tirar empresas da inércia.

Segundo Kotler (2010), a grande vantagem do e-marketing é o consumidor final poder
alcancar informacfes sobre precos, atributos e caracteristicas de um produto, sem ter que
fazer contato direto com o fabricante. Além disso, o consumidor pode efetuar a compra em
gualquer lugar, possivelmente com um preco mais acessivel do que o oferecido nas lojas
fisicas.

A facilidade, praticidade e a economia que o universo online proporciona tém sido fatores
importantes para entender o porqué o marketing digital tem crescido tanto.

De acordo com o resultado da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE 2017), o percentual de domicilios
brasileiros que tém acesso a internet chegou a 74,9% em 2017. Além dos fatores informados
acima, a internet € onde mais facilmente a populacdo consegue opinar se esta satisfeita ou
insatisfeita com algum servi¢o/produto, e isso se torna importante no universo do consumidor,
aumentando a praticidade dos meios digitais. Anteriormente, o cliente insatisfeito deveria ligar
para a empresa buscando solu¢cdo, mas como, hoje, a reclamacgéo online é vista por um
namero grande de pessoas, a empresa tem que se mobilizar rapidamente para resolver e
evitar que fiqgue com uma ma reputacdo perante aos consumidores. O mesmo vale para
elogios e agradecimentos, € muito valioso quando uma empresa é elogiada na internet, pois
gera grande possibilidade de atrair novos clientes. Para Pride e Ferrell (2015), um dos

beneficios mais importantes do e-marketing é justamente o compartilhamento mutuo de
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informacdes entre os consumidores e os profissionais de marketing, através de midias digitais,
j& que os consumidores podem obter detalhes e informagdes sobre os produtos da
organizacao e os profissionais de marketing, por sua vez, avaliam a perspectiva dos clientes
sobre os produtos.

Kotler (2007) aponta que ha diversos beneficios fornecidos as empresas por meio dos
servicos online, alguns deles séo: adaptacfes rapidas as condigdes do mercado, através do
rapido acesso a midia; os menores custos em relacdo a uma loja fisica; O desenvolvimento
de relacionamento com o cliente; A capacidade de atingir um grande publico.

Atualmente, qualidade e preco ndo podem ser considerados fatores suficientes para
estabelecer uma empresa no mercado. Dessa maneira, 0 marketing digital é tdo importante e
essencial para uma empresa, independentemente de seu tamanho.

Analisando estas informacdes, o presente trabalho justifica-se pela necessidade de uma

embarcacdo de pequeno porte, chamado barco Tubiacanga, se destacar em um mercado

bastante competitivo, utilizando os conceitos e principios do marketing digital.
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2. METODOLOGIA

Segundo Mattar (2011) a pesquisa cientifica pode ser considerada como uma busca
desenvolvida, de forma deliberada, para encontrar possiveis respostas, solu¢cdes e novas
descobertas. E um processo elaborado por meio de métodos e estudos cientificos.

2.1. Tipo de Pesquisa

Este trabalho emprega uma abordagem de estudo de caso que, de acordo com Gil (2010), é
um estudo mais profundo e exaustivo de um objeto, permitindo um conhecimento mais amplo
e detalhado do objeto de estudo.

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva que visa descrever a aplicacao do
marketing digital em uma traineira de turismo com operacdo em Paraty-RJ e, por
consequéncia, conhecer suas implica¢cdes no desenvolvimento da atividade. De acordo com
Solomon (2004), a pesquisa descritiva € aquela que visa definir melhor o problema,
proporcionar novas intuicdes de solucdo, descrever fendbmenos e comportamentos, definir e

classificar fatos e variaveis.

2.2. Objeto de estudo

A traineira de turismo, em questdo, € associada a ABAPA (Associacdo dos barqueiros de
Paraty) e opera como MEI (Microempreendedor individual). A operagcdo é feita por dois
membros fixos, Carlos (Proprietario), Sandro (Tripulante) e mais um tripulante freelancer,
apenas ha alta temporada.

Paraty conta com aproximadamente 80 traineiras de turismo, porém a estimativa é muito
incerta, devido a falta de regulamentacéo e da sazonalidade da profissdo. O numero dispara
durante a temporada de férias e verao e, apés esse periodo, ocorre um declinio no mercado,
ja que a pesca se torna uma atividade mais rentavel que o turismo. No intuito de explorar a
iniciacdo tecnoldgica nessa area, o estudo de caso analisard o barco Tubiacanga,
analisando dados sobre possiveis aumentos na procura e impactos financeiros que podem

ser gerados, apos a implementacédo do marketing digital.

2.3. Procedimentos de Coleta e de Anéalise de Dados

Para o estudo de caso, serdo considerados os dados primérios. Segundo Demo (2010) os

dados primérios sédo aqueles obtidos diretamente pelo pesquisador, utilizando seus proprios
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recursos e instrumentos.

A coleta dos dados sera feita por meio de duas entrevistas semiestruturadas, uma com o
proprietario do barco e outra com o barqueiro. A entrevista para o proprietario visa obter
nameros financeiros e perspectiva de crescimento, comparando o periodo sem e com a
aplicacdo do marketing digital. J& para o barqueiro, os dados abordados visam esclarecer se
houve mudanca no perfil dos clientes.

Ambas as entrevistas serdo realizadas presencialmente, a bordo da embarcacao estudada, e
0s entrevistados apresentardo o servigo de rotina de operacéo, para melhor esclarecimento

do cenario de trabalho.

2.4. Limitagdes do Método

Abordar um segmento pequeno, como o turismo nautico numa regido caicara, revela algumas
dificuldades, como a falta de regulamentacéo da operacéo. Os Unicos requisitos necessarios
para um barqueiro operar, na regido de Paraty, sdo o registro da embarcacdo na capitania
dos portos e a habilitacao profissional, concedida pela Marinha. Dessa forma, as associacdes
nao tém representatividade, ndo ha sindicatos e nem projetos que 0s apoiam e,
conseguentemente, o setor carece de dados para analise.

Além disso, por conta de a amostra do estudo haver apenas dois participantes, pode
haver chance de informacdes incorretas e combinadas. Para impedir tal fato, as entrevistas
serdo presenciais e individuais, com pautas diferentes e sem qualquer tipo de prévia da

guestao que serd abordada.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 Marketing

N&o se sabe ao certo a data de surgimento do marketing, mas tudo indica que foi criado
entre o inicio do século XX e o final da segunda guerra mundial. Foi um processo evolutivo,
no qual equalizava a forca de producdo com a capacidade de consumo. Ao longo dessa

evolucéo, foram determinadas trés fases determinantes para 0 amadurecimento do processo.

A figura 1 esquematiza essa transformagao.

A Eveolugao do Marketing
Analise Marketing 1.0: Marketing 2.0: Marketing 3.0:
Centrado no Voltado para o Voltado para os
Produto Consumidor Valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forgas Revolugao Tecnologia da|Mova onda de
propulsoras Industrial informacao tecnologia
Como as | Compradores  de | Consumidor Ser humano pleno,
empresas veem o | massa, com | inteligente, dotado | com coragdo, mente
mercado necessidades de coracdo e mente. | e espinto.
fisicas.
Conceito de | Desenvolvimento Diferenciacao Valores
marketing de produto
Diretrizes de | Especificagcdo  do | Posicionamento do | Missdo, visGo e
marketing da | produto produto e da | valores da empresa
empresa empresa
Proposicao de | Funcional Funcional & | Funcional,
valor emocional emocional e
espiritual
Interacio com | Transacdo do tipo | Relacionamento Colaboragdo  um-
consumidores um-para-um um-para-um para-muitos

Quadro 1:Comparacao entre marketing 1.0, 2.0, 3.0

Fonte: Elaborado pelo autor adaptado de Kotler et al. (2010);

A primeira fase ocorreu durante o periodo pds-revolucdo industrial, a demanda era bem

maior que a oferta, dessa forma, os consumidores ndo possuiam poder de barganha e os




18

produtores néo tinham preocupacgdes relevantes com os concorrentes, com a qualidade dos
produtos e com a satisfagdo do consumidor. Esse periodo foi caracterizado por Kotler e
Armstrong (2007) como Marketing 1.0, inclusive ha uma frase iconica de Henry Ford que
exemplifica o contexto: “Qualquer cliente pode ter o carro da cor que quiser, desde que seja
preto”, ou seja, 0s carros deveriam ser pretos porque era a tinta mais barata e que secava
mais rapidamente. Dessa maneira, a performance empresarial era voltada para produtividade,
estimulada por correntes do taylorismo e fordismo.

Ao contrario, da fase pés-revolucdo industrial, onde tudo que era produzido era

consumido, o periodo “entre guerras” revelou um cenario desanimador aos produtores, a
concorréncia havia aumentado e os produtos passaram a ser estocados, pois ndo tinha
demanda suficiente para a producdo. Diante de tal fato, os estadunidenses passaram a
estudar o mercado e suas variaveis, para influenciar as percepcdes dos consumidores e,
conseguentemente, aumentar as vendas e a identidade da marca.
Sendo assim, o marketing 2.0 surge com o intuito de criar um relacionamento mais estreito
entre a empresa e o consumidor final,para isso a organizacdo busca a diferenciacdo dos seus
produtos e a construcdo de uma identidade para a marca. Dessa forma, o cliente passa a ser
0 protagonista nessa relacdo bilateral, segundo Belem (2016), quem determina como vai ser
e quanto vai custar o produto € o consumidor. Portanto, h4 uma interacdo maior e,
consequentemente, um esforco da empresa para acompanhar as necessidades de seu
publico.

O marketing 3.0 se distancia de estratégias relacionadas ao produto, tais com:
gualidade, diferenciacéo, customizacéao, entre outros atributos. Essa fase passa a valorizar as
guestdes humanas, ou seja, a organizacdo busca prover valores que despertem boas
percepcdes e sentimentos em seus consumidores, no intuito de haver engajamento emocional
e, consequentemente, fortificar a fidelizag&o e a identidade com a marca. Kotler et al. (2010,
p. 5), diz que “No Marketing 3.0, as empresas se diferenciam por seus valores. Em épocas de
turbuléncia, trata-se definitivamente de um diferencial e tanto.”

O marketing ndo possui uma definicdo certa, ha varios conceitos estabelecidos por
diferentes entidades, mas que no fim ressaltam a mesma finalidade. Para Kotler e Armstrong
(2008), a funcdo do marketing € angariar novos clientes, através de uma promessa de valor
superior, e manter e cultivar os clientes antigos, por meio de um relacionamento satisfatério.
J& a Associacdo Americana (2020) destaca que o marketing € uma fungéo organizacional e
um conjunto de processos que englobam a cria¢cdo, a comunicacgéo e a entrega de valor para
o cliente, criando um ambiente vantajoso para o consumidor e para a organizacao.

Dessa maneira, 0 marketing esta sempre presente, quando o objetivo final de uma
atividade é criar valor e aumentar o engajamento de novas pessoas, sejam para fins

mercadoldgicos ou ndo, o marketing se atualiza e se adequa ao ambiente para otimizar seu



19

desempenho.

3.1.1 Mix de Marketing: Os 4 P’s

O cenario empresarial cada vez mais acirrado requer acdes e reacdes para manter se
adaptar as mudancas e desempenhar uma diferenciacdo e uma competitividade no mercado.
O mix de marketing se destaca como um instrumento eficiente para se destacar entre 0s
possiveis concorrentes, para isso, deve-se definir bem essas 4 varaveis, que sao controlaveis
e sao cruciais para atingir o objetivo no mercado-alvo. Portanto, € necessario analisar
minuciosamente o produto (ou servi¢o), preco, promocao e pracga, que séo 0s Unicos fatores
gue a empresa pode manipular (CASTRO, SOUSA, 2013).

( Mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos =
Garantias grego | gromogfo
Devolucies reco delista romocaodevendas
s Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacdes piblicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 1 : Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: Kotler e Keller (2012)

O produto é o conjunto de bens e servigos que a organizagao oferece ao mercado para
satisfazer um desejo ou uma necessidade. Para Mcdonald (2004), um produto ou servico é a
experiéncia total adquirida pelo cliente ao tratar com uma organizac¢édo. Portanto, o produto
oferecido por um restaurante, por exemplo, ndo se resume ao alimento, mas sim por toda
experiéncia que serad oferecida, tais como: alimento, atendimento, ambiente e outros
aspectos.

A qualidade, design, Embalagens, garantia, variedade de produtos e inovagcdo sédo um dos
diversos atributos fisicos que compfe um produto. Dessa maneira, € necessario expertise
para das empresas para verificar oportunidade de lancamento de produtos exclusivos,

atualizacéo de produtos entrando em saturagéo, correcao de erros relatados por feedbacks,
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entre outras tarefas. Ja quando a companhia oferta um produto ndo-material (servi¢o), por
ndo haver propriedades fisicas, a empresa deve ter um cuidado especial para apresentar seu
produto, visto que os clientes ndo poderdo avaliar previamente o servico. Desta forma, a
empresa deve apresentar o maximo de eficiéncia para elaborar seu produto com uma
percepcédo de qualidade e confianca, a fim de que construa uma vasta rede de consumidores
com o tempo.

O preco é o valor que um cliente paga para adquirir um produto oferecido. O preco é
um elemento que deve ser analisado, criteriosamente, antes de ser definido, visto que ele é
determinante para o impulsionamento e sucesso do empreendimento. A definicdo de preco
deve ser pautada pelos custos, pela concorréncia, pela demanda e por outros fatores. Além
disso, o consumidor deve achar a quantia despendida justa pela experiéncia oferecida. Para
Stevens (2004), o consumidor tem dois precos em mente: o preco de referéncia e o preco
cobrado. O preco de referéncia é aquele que ele acha que vale tal produto e o preco cobrado
€ o real, cobrado pelo estabelecimento, juntando os dois precos 0 mesmo faz um juizo se tal
guantia é justa ou ndo. De maneira analoga, quando um cliente é cobrado o valor extra de
10% pelo servico de atendimento em um restaurante, a qualidade do servi¢co sera crucial para
ele definir se a quantia cobrada foi justa ou nao, isto é, caso ele seja bem atendido, pagara o
valor de bom grado e caso seja mal atendido, certamente pagara o valor contrariado.

O item do composto de marketing conhecido como pracga, refere-se a todo o0 processo
de distribuicdo que permite que o produto chegue ao consumidor final. Gordon (2002)
descreve a pragca como um mecanismo logistico capaz de transferir um produto ao cliente.
Dessa forma, percebe-se que um bom produto com um preco adequado ndo sao sera
suficiente para garantir sucesso em um empreendimento, também é necessario garantir uma
conducao eficiente que leve os produtos até o publico-alvo. Um canal de distribuicao eficiente
garantird que o produto esteja na hora e no local certo para atender o cliente quando ele
desejar. Se a distribuicdo for intermediada por terceiros, serd considerada indireta e se for
feita pela prépria organizacéo, sera classificada como direta.

A promocao esta associada a maneira de como a empresa divulga o seu produto,
enfatizando os atributos e qualidades do mesmo para persuadir consumidores a comprarem
seu produto ou usarem seu servico. Dentre as principais ferramentas, pode-se destacar a
propaganda, a promogéao de vendas, a forca de vendas, marketing direto e a publicidade.
Dessa forma, a boa divulgacéo do produto € uma importante vantagem competitiva, visto que
podera garantir uma fatia maior do mercado. Além disso, um bom canal de comunicacéo
contribuird na constru¢do de uma boa imagem corporativa, propiciando uma fideliza¢cdo maior
de seu publico (KOTLER,2010).
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3.2 Marketing digital

Com o avanco tecnoldgico, os smartphones, tablets, notebooks e outros dispositivos
com acesso a internet, se tornaram ferramentas imprescindiveis para grande parte da
populacdo e tendem a se crescer cada vez mais, até mesmo para os locais mais remotos.
Segundo a Cetic (2020) o Brasil conta com 134 milh6es de usuarios de Internet, o que
representa 74% da popula¢do com 10 anos ou mais.

Para Moreira (2017), a atual quarta revolucdo industrial alterou profundamente a
estrutura da informacéo e dos meios de comunicacdo. Recebe-se muitas informacdes o dia
inteiro, tem-se acesso ao mundo por dispositivos que cabem em nossa mao. Nesse contexto,
o relacionamento entre a empresa e o consumidor acaba ficando mais préximo, cabendo ao
marketing digital promover a acdo e a defesa da marca, por meio de politicas de engajamento.
Ja para Carvalho (2018), o marketing digital tem por finalidade o uso das diferentes estratégias
de marketing no campo virtual para satisfazer os objetivos de pessoas fisicas e juridicas.

Sem duvidas, a internet é um ambiente bastante democratico, pois qualquer negdécio,
seja ele grande ou pequeno, pode divulgar seu produto/servico buscando angariar novos
clientes e fidelizar os antigos.

Alguns exemplos de formas divulgacao que o universo da internet permite séo: a criacdo
de banners, de propagandas em sites de jogos, de links patrocinados e também um dos
recursos mais utilizados atualmente, o “publipost”, que consiste na ideia de uma loja oferecer
um pagamento em dinheiro a um site/pessoa de renome em troca da divulgacdo do
produto/servico através de posts. Esse U(ltimo exemplo tem sido altamente usado,
principalmente no aplicativo “Instagram”, onde diariamente é possivel ver pessoas com muitos
seguidores indicando e divulgando diversos produtos.

Com isso, hota-se que no mundo da internet, tudo muda e sempre surgem novidades,
novas formas de marketing digital e novas opc¢des criativas de divulgacao.

Através do pensamento de Massyliouk e Campos (2016) é possivel compreender que a
internet facilitou o processo de satisfacdo consumidor, sendo esse o principal objetivo do
marketing.

E possivel exemplificar o fato acima, através da empresa Coca-Cola, com uma
promocao feita no Brasil, em 2015, onde a empresa iniciou uma campanha colocando 150
nomes comuns de brasileiros nas latinhas do seu refrigerante, posteriormente, foram
verificando como os consumidores se comportavam com isso e foram notando os nomes que
estavam sendo pedidos e que ndo estavam entre os 150 ja produzidos, sendo assim,
produziram mais 50 nomes. De acordo com Gustavo Torres, gerente da Coca-Cola Zero no

Brasil, ap6s o primeiro més dessa nova campanha ter sido langada, a pagina do produto no
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Facebook atingiu a marca dos um milh&o de curtidas. Antes disso, 0 nimero era de trinta mil.
Também é importante mencionar, que além do aumento de curtidas também foi significativo
0 aumento de pesquisas no Google e isso acabou gerando um aumento de 2.500% de visitas
ao site da empresa. E apesar de todo sucesso dessa campanha, a Coca-Cola gastou valores
semelhantes a outras propagandas semelhantes que ja havia feito e néo tinha tido tanto
sucesso, mas com a ajuda da internet foi possivel elevar o sucesso. Novamente, segundo
Gustavo, a Coca-Cola Zero subiu para 47% no Market Share de bebidas light e diet, o que
representa um aumento de 3% (ANCHAM, 2013).

De acordo com Rodrigues, Chimenti e Nogueira (2012) uma companhia, que utiliza a
internet para anunciar seu contetdo, tem maior alcance durante as estratégias de
comunicagao e seu produto tem uma visibilidade muito maior, podendo ser mais visualizado
e mais compartilhado entre o publico. A Coca-Cola foi perspicaz ao monitorar o seu publico
virtual para atender melhor a demanda gerada pela sua campanha de promocao.

Outro método que é bastante polémico e motivo de contestacdo é o cookie. Ao permitir o
acesso ao cookie, no momento em que se entra em uma pagina, € possivel monitorar o
comportamento do usuario na internet. Essa ferramenta coleta informag¢fes-chave para a
publicidade online, especialmente no que diz respeito aos anuncios exibidos de forma
personalizada para cada usuario. Dessa forma, as empresas tém acesso ao perfil do
consumidor para oferecer pop-us e outras formas de publicidade, que costumam ter um
grande potencial de sucesso. Esse recurso, de certa forma, invade a privacidade dos usuarios,
0 que frequentemente se torna alvo de criticas. Porém, também deixa evidente que as
organizacdes enxergam o ambiente virtual como um local fértil para suas atividades, com um

grande potencial de atingir seu publico e isso ressalta a importancia do marketing digital.

3.2.1 Estratégias do marketing digital

O marketing digital segue os fundamentos do marketing tradicional, entretanto se torna
diferente, pois utiliza a internet para divulgar a imagem da empresa. Para Gabriel (2010,
p.104) “o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix —
produto, preco, praca ou promocao”. Dessa forma, as estratégias utilizadas no marketing
digital seguirdo os principios do marketing mix, porém com agdes e instrumentos pertencentes
a rede digital. A Tabela 1 aponta a relagéo entre as estratégias de marketing, as estratégias
do modelo de marketing digital, suas aplica¢fes e suas plataformas. Tal abordagem menciona
as atividades a serem realizadas (a¢0es taticas) e o aparato tecnoldgico para a realizagao das
acOes operacionais, criando um planejamento estratégico eficiente, baseadas no

comportamento do consumidor.
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Fonte: Adaptado Torres. 2009

Para Torres (2009) o marketing digital deve ser constituido por seis ac@es estratégicas, sendo

elas:

« Marketing nas redes socias: E a utilizacédo das midias sociais para aumentar a visibilidade
na internet, com intuito de promover e valorizar os produtos ou servigos entregues pela
empresa. Além disso, as redes sociais permitem a criagdo de comunidades online, ,
permitindo a propagacao de informacdes de maneira barata e rapida, podendo alcancar o

efeito “viral”.

e Marketing de contetdo: consiste na elaboracgéo e divulgacéo de contetdo relevante para
um publico-alvo especifico. Trata-se de uma campanha de longo prazo, que tem por
objetivo produzir contetido de qualidade para atrair novos consumidores e fidelizar os

atuais, também visa criar uma percepc¢ao positiva da marca.

e Marketing viral: O buzz marketing € uma grande for¢a para o marketing digital, isto é, a
comunicacgao individual entre internautas sobre um produto. O efeito “viral” acontece
guando uma mensagem se propaga muito rapidamente, semelhante ao efeito do virus.
Essa comunicagéo boca-a-boca espontanea, com efeito viral, permite uma divulgacéo de

um produto rapida e de grande alcance.
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o E-mail marketing: as organizagdes tiveram que adaptar a “mala-direta” ao e-mail. Dessa
forma, anunciam langamentos de produtos, campanhas e comunicados em um canal direto

ao consumidor: o e-mail.

¢ Publicidade online: Surgiu através de banners e pop-us publicados em sites. Atualmente,
os banners possuem formato de video, animag&o, som e animacdo. E uma forma de

monetizacao, geralmente, antecedem videos ou informacdes em sites ndo-pagos.

¢ Pesquisa online: A internet € uma midia persistente que permite pesquisas mais
detalhadas, com menor custo e com uma disponibilidade imediata. Diante disso, muitas
empresas tém servicos de “clipping online”, que € uma coleta de contetido, baseado em

palavras-chave, utilizadas pelo cliente.

e Monitoramento: é a acao estratégica que agrupa os resultados das acdes taticas,
estratégicas e operacionais, permitindo a correcdo dos erros cometidos, a avaliagdo de
desempenho e a sugestao de melhorias. O monitoramento mais comum é o de acesso aos

sites e o0 de visualizacdes em blogs e perfis sociais.

3.3 O municipio de Paraty

O municipio de Paraty esté localizado no litoral sul do estado do Rio de Janeiro, a uma
distancia de 250 quildmetros do Rio de Janeiro e 330 quildmetros de Sdo Paulo. O territorio
possui uma area de 925 km2 e faz divisa com o municipio paulista de Ubatuba, ao sul, e com

o municipio fluminense de Angra do Reis, ao norte.
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Figura 2: Mapa de localiza¢éo do municipio de Paraty
Fonte:Paraty,2021

Segundo o IBGE (2021), a cidade possui uma populacédo estimada de 44.175 habitantes.
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Paraty faz parte do bioma da mata atlantica e também possui uma das maiores atragfes
nauticas do pais (Benchimol,2004). O municipio tem diversas unidades de conservagéo
ambiental, que s&o: Area de Protecdo Ambiental Cairucl; Reserva Ecolégica da Juatinga;
Parque Nacional da Serra da Bocaina; Parque Estadual do Paraty Mirim e Estacéo
Ecoldgica Tamoios.

3.3.1 Contexto histérico

O territorio que a cidade se encontra, atualmente, fora ocupada pelos indios Guaianas,
na época do descobrimento, e logo depois passou a pertencer a capitania de Sao Vicente.
Por volta de 1530, os colonos da capitania de Sao Vicente foram atraidos pelas trilhas feitas
pelos Guaiands, que ligava o litoral ao interior do Brasil, iniciando posteriormente um povoado
préximo a foz do rio Perequé-acu, que veio a ser a cidade de Paraty.

Em meados do século XVII, comecara a constru¢cdo da estrada real, que fora
construida pelos escravos, aproveitando a rota dos indios Guaianazes. Tal estrada deu
significativa importancia para a cidade, ja que o porto passou a ser um entreposto aduaneiro
e 0 ponto de escoamento do ouro extraido em Minas Gerais, com destino para Portugal,
tornando-se o0 segundo porto mais importante do Pais. Além disso, o trafico de escravos era
uma atividade extremamente lucrativa para a cidade, jA que os donos das terras precisavam
de mao-de-obra para o cultivo da cana-de-acUcar na regido, que era a matéria-prima
necessaria para a producéo de aclcar e da cachaca.

Entre o século XIX e o século XX, a enérgica cidade comecou a perder seu potencial
econdmico. No final do século XIX, foi construido um trecho ferroviario que ligava o Rio de
Janeiro a Sao Paulo, através do Vale do Paraiba, que veio a se tornar a nova rota de comércio
e com isso o fluxo de pessoas e mercadorias no caminho do ouro se reduziu drasticamente.
O alto custo da produgéo de pinga e acucar, levou os donos de terra & substituirem o cultivo
da cana-de-acUcar pelo café, porém o plantio do mesmo ndo se adaptou bem a regiéo,
levando a um colapso de uma das principais fontes de renda da cidade (MELLO,2011).
Somado a esse cendrio complexo, a abolicdo da escravatura, assinada em 1988, levou a
economia local a ruina, deixando a cidade esquecida e isolada geograficamente, com pouco
mais de 500 habitantes (Ribas 2003, Carvalho 2009, Silva et al. 2009).

Esse isolamento geogréfico teve fim somente em 1950, quando foi construida a estrada
denominada como Paraty-Cunha, que ligava a Cunha, cidade paulista situada no vale do
paraiba, a Paraty. Antes disso, 0 acesso era feito somente por trilhas na Serra do Mar ou pelo

mar. Dessa forma, a populacéo teve que se adequar a esta situacao, até o final da década de
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1960, e a economia estava pautada na agricultura de subsisténcia, caga, pesca e pequena
producdo de cachaca. O grupo étnico da regido era denominado “caigaras”, formados pela
mescla da contribuicdo étnico-cultural dos indigenas, dos colonizadores europeus e dos
escravos africanos.

A estrada Paraty-Cunha fomentou um pequeno turismo na cidade, visto que por ter

ficado anos isolada, passou a ser considera um recanto natural preservado, ainda com
arquitetura colonial, com uma cultura peculiar e, com isso, houve um fluxo maior de turistas
guerendo conhecer o local, aumentando a procura em temporadas e feriados.
A estrada, entretanto, ainda era muito precéria e, constantemente, haviam deslizamentos de
terra, queda de barreiras, cerracao e outros intempéries que limitavam o potencial turistico da
regido. Contudo, em 1976, foi inaugurada a estrada Rio-Santos (BR 101), esse novo acesso
ligava Paraty com a cidade portuaria de Santos e com o Rio de Janeiro, tal estrada aumentou
consideravelmente o potencial turistico do local.

Com esse crescente fluxo de turistas na cidade, os sobrados histéricos viraram
restaurantes, lojas e pousadas, 0s barcos de pesca passaram a ser utilizados para passeios
pela baia e o mercado imobiliario valorizou diante dos interesses dos veranistas
(MELLO,2011).

Desse modo, os nativos passaram a perceber o potencial turistico que a cidade apresentava
e, até hoje, o turismo é uma das principais fontes de renda do municipio, além de ter um

importante papel social para a populacao.

3.3.2 O papel do turismo

A cidade passou a ser um destino turistico, de fato, com a abertura da estrada Paraty-
Cunha, ja que os paulistas puderam acessar frequentemente a cidade de carro para passear
e desfrutar das belezas naturais ainda muito preservadas. Antes da abertura, a cidade estava
isolada e desconhecida, aos poucos foi-se tornando conhecida e aumentando o fluxo de
turistas e investidores na regiao.

O fluxo de visitantes na cidade aumentou exponencialmente com a abertura da Rio-
Santos, rodovia Méario Covas — BR 101, esse novo ponto de acesso a cidade permitiu um fluxo
muito maior de turistas, visto que a estrada integrou diversas regifes adjacentes e a Paraty-
Cunha ainda inibia os motoristas menos aventureiros, que nao estavam dispostos a encarar
buracos e atoleiros pelo caminho.

As novas rotas de acesso a cidade consolidaram o potencial turistico da regido, contudo, a
infraestrutura da cidade ainda era muito precéaria e ndo tinha hospedagens, restaurantes e

agéncias de passeio para atender & demanda dos visitantes, principalmente durante as altas
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temporadas e feriados. Dessa maneira, ampliou-se a rede de pousadas e restaurantes de
maneira espontanea, realizada principalmente por investidores de outras cidades, que
perceberam o potencial da cidade. No inicio desse desenvolvimento no setor, as instalacées
eram concebidas dentro do centro histérico, na qual o visitante poderia desfrutar de
construcdes histdricas com arquitetura caracteristica, tais como: igreja de Santa Rita, Igreja
de Nossa Senhora dos Remédios, cais hist6rico, igreja da Matriz, entre outras atracdes. Tal
concentracdo aconteceu, devido a falta de transporte para lugares mais remotos, como
também a ndo exploracdo de outros segmentos de turismo, como 0 hautico e 0 ecoturismo.
Uma pesquisa feita pela Embratur, em 1971, aponta que essa concentracdo passou a trazer
problemas para os moradores, principalmente durante a alta temporada, quando o nimero de
turistas se igualava ao numero de moradores e a infraestrutura da cidade nédo era capaz de
suportar a quantidade de pessoas na cidade (CNPI, 1971, p.128).

O turismo da cidade se ampliou e, atualmente, explora-se varios nichos de turismo, como
também abrange regides remotas adjacentes.

O tradicional turismo cultural explora a arquitetura colonial da cidade, os costumes e tradicbes
caicaras, além de diversos festivais como a FLIP, Festival da Cachaca, Festa do Divino,
Festival do camarao, entre outros.

Com o reconhecimento da Unesco, em 2017, como cidade criativa da gastronomia, o

turismo gastronémico cresceu. Os pratos tipicos caicara sdo 0s mais procurados, como por
exemplo: a moqueca de peixe com banana, peixe azul-marinho, peixe assado na folha de
bananeira e o aipim amarelo, por exemplo. A procura pelos doces tipicos também é alta, ha
diversos carrinhos de doces pela cidade oferecendo iguarias, entre as sobremesas tipicas
mais procuradas, sdo elas: o manué de bacia, 0 massapao e a bananada.
A vocacao da regido para producdo de cachaca, também criou um novo tipo de passeio: a
visitacdo de alambiques. Nesse atrativo, o turista podera observar todo o processo de
producdo da bebida, desde a matéria-prima no canavial, a fermentacdo da garapa, a
destilacdo e o envelhecimento da bebida. Embora, os produtores modernos utilizem tanques
de aco inox e moenda elétrica, ainda preservam moendas de tragdo animal, roda d’agua e
alambiques de cobre, justamente para conservar o rudimentar processo de producao e atrair
novos visitantes.

As belezas naturais proporcionadas pelas 65 ilhas, pelas cachoeiras, trilhas das
reservas ambientais e os recantos da baia atraem milhares de turistas, principalmente,
durante as altas temporadas. No ano de 2010, a cidade era o décimo nono destino turistico
indutor do pais (MINISTERIO DO TURISMO,2010). Boa parte dessa vocacgao turistica esta
atrelada ao ecoturismo, que segundo Degrandi (2011), é a vertente do turismo que esta ligada
a natureza e belezas naturais, onde o turista visa compreender o local visitado e a comunidade

local. Dessa maneira, a cidade prop0de diversas atra¢gdes naturais incriveis e exclusivas, como
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as 65 ilhas, a comunidade de trindade, a cachoeira do corisco e da pedra branca e o saco do
Mamangué — o Unico fiorde brasileiro.

Ja para compreender melhor a cultura caicara, a cidade também conta com o parque
nacional do Cairugu, uma reserva ambiental protegida, que engloba o pouso da Cajaiba, a
ponta negra e a praia do sono. Além de ter praias, cachoeiras e rochedos exuberantes, o
visitante podera observar uma comunidade rudimentar, que produz suas proprias canoas,
utilizas técnicas indigenas de pesca e de agricultura de subsisténcia. Trata-se de um local que
ainda conseguiu preservar sua identidade, mesmo diante do advento da globalizagéo.

O turismo tem impacto direto na especulacéo imobilidria da regiao, na rede hoteleira,
nos restaurantes, no comércio local e até mesmo no pescador, que concilia sua embarcacao
entre a pesca e o turismo para escolher a op¢éo mais rentavel. Atualmente, a visita de turistas
brasileiros e estrangeiros € essencial para manter a economia do municipio saudavel
(UERJ,2010). Segundo o plano diretor de desenvolvimento turistico do municipio de Paraty,
elaborado em 2003, pela prefeitura paratiense, cerca de 51,6% das pessoas ocupadas em
Paraty trabalham diretamente com a atividade turistica ou com servicos correlacionados
(PREFEITURA MUNICIPAL DE PARATY, 2003).
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4. ESTUDO DE CASO

4.1 O barco Tubiacanga

A empresa barco Tubiacanga comecgou sua operacao no turismo nautico, em meados de
2006, pelo proprietario Carlos Alberto. O proprietario mencionou que a ideia do
empreendimento surgiu quando o0 mesmo buscava uma embarcacdo na cidade para aluguel,
mas observou a dificuldade em achar uma com comodidades que atendesse as suas
exigéncias. Tal inconveniéncia era justificada, pois a maioria das traineiras tinham operacédo
mista, isto é, eram utilizadas para pesca e para o turismo. Sendo assim, Carlos, comerciante
carioca, comprou uma traineira de 39 pés, construida em Ipé e utilizada na pesca para o
arrasto de camardo.

ApOs a conclusao da compra, o barco foi para o estaleiro para receber diversas melhorias,
dentre elas: a construgcdo de um banheiro e de uma copa para o preparo das refeicdes; a
instalacdo de dois mastros, de um solarium e de uma churrasqueira; a compra de almofadas,
colchonetes e flutuadores, mascaras de mergulho e snorkel.

Depois de ter efetuado melhorias na traineira, Carlos passou a entrevistar diversos
navegadores locais para assumir o cargo de barqueiro. O proprietario contou que foi criterioso
para encontrar um paratiense experiente em atividades nauticas e que tivesse um bom
relacionamento interpessoal para lidar com o publico. Apés frustradas entrevistas, ele
encontrou o Alessandro andro Aguiar, um auténtico caicara que fez sua vida no mar, através
da pesca de cerco da tainha, juntamente ao seu pai — um famoso cirandeiro da cidade.

A contratacdo do barqueiro e a conclusdo da obra do barco permitiram o inicio das
atividades no comeco do ano de 2007. Para a constatacdo de um trabalho bem feito, no final
do ano de 2007, a capitania dos portos de Paraty concedeu um cerificado de melhor
embarcacgéo de turismo de Paraty. Apos dois anos em operacéo, a revista Nautica fez uma
reportagem enaltecendo as instalagfes da embarcacéo.

Com afalta de regularizagdo dos barcos de turismo e a crescente oferta de turistas, houve

um aumento consideravel de novas embarcac¢des, aumentando assim a concorréncia e,
conseguentemente, a necessidade de se diferenciar dos demais.
Carlos, passou a buscar problemas para poder oferecer um servico diferente dos demais.
Sendo assim, ele observou que a Unica forma de reservar um barco para turismo em Paraty
era escolhendo no dia, assim como a oferta de roupas em uma vitrine, o turista fazia uma
inspecéo visual e caso lhe agradasse, negociava com o barqueiro. Diante de tal fato, ficou
evidente que ele teria que alcancar um publico mais remoto, que estivesse livre dos
concorrentes locais, foi ai que nasceu a ideia de criar um site e um perfil social, em 2013.

Apés a adogdo dessa estratégia, o Tubiacanga passou a divulgar foto dos passeios e dos
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rincdes da baia, que passaram a despertar interesse em pessoas que desconheciam até
mesmo a cidade e as mesmas passaram a utilizar as plataformas criadas para fazer contato
e fechar passeios. Foi uma estratégia utilizada em um momento propicio, que remodelou o
negocio e proporcionou uma consideravel carteira de clientes, antes da concorréncia copiar

tal feito.

4.2 Servigos e logistica

e Produto

O barco Tubiacanga atende ao nicho de passeio privativo dentro da baia de Paraty. O passeio
padrao leva cerca de 5 horas, mas também ha oferta de maior ou menor duragao, caso seja
requerido pelo passageiro. Assim como o horério, o roteiro também é variavel, pode-se dar
énfase em pontos pesqueiros, de mergulho, restaurantes da costeira ou lugares mais
afastados e sossegados, a trajetdria é elaborada de acordo com a expectativa e o perfil do
cliente.

Quanto as refeicdes, o barco dispde de frutas da época e aperitivos como: amendoim,
gueijo fatiado e azeitona como cortesia. Ja as bebidas, os passageiros tém a liberdade para
levar suas proprias, sem custo adicional por isso. Entretanto, o barco dispde de agua, cerveja,
refrigerante e drinks a bordo, que sdo cobrados separadamente do valor do passeio. Segundo
0 barqueiro Sandro, quando o grupo de clientes é maior que 10 pessoas, o valor do consumo
de bebidas costuma se equiparar ao valor do frete, principalmente, quando os drinks sédo a

opc¢ao mais solicitada por eles.
e Preco

O valor do passeio nao é tabelado, pois é cotado baseado em duas variaveis: Data e nimero
de pessoas. A data do passeio é alinha com a procura, portanto, alta temporada, datas
comemorativas e feriados encarecem o valor do frete, enquanto no inverno e na baixa
temporada, o servigo apresenta um pre¢co mais modesto.

O numero de pessoas ira influenciar o valor individual, pois como a operagéo tem seu custo
fixo de saida (mdo-de-obra, combustivel, gelo e petiscos), apresenta-se um custo minimo de
saida de 400 reais, posteriormente é acrescido o valor de cada passageiro do grupo,
aumentando o valor bruto do passeio e diminuindo o valor individual. Atualmente, o valor por
pessoa oscila de 70 a 100 reais, durante a baixa temporada, e de 100 a 140 durante os

periodos de maior fluxo de turistas.
e Segmentacao

O publico-alvo do Tubiacanga é bem vasto, majoritariamente composto homens e mulheres
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com faixa etéria de 30 a 50 anos, com perfil de turista de final de semana e integrantes da
classe B e C. Os grupos mais comuns sdo: casais, familias, grupos de amigos, de pesca, de
biélogos e de mergulho, todos com o desejo de terem privacidade e exclusividade durante o
servico. O servico é diferente do que as escunas grandes propdem, visto que as mesmas
visam o turismo de massa, na qual estipula-se um preco bem mais acessivel, por volta de 40
reais por pessoa na baixa temporada e 60 reais na alta temporada, com o roteiro e horéario de
saida e de retorno pré-definidos e com capacidade de 150 a 200 passageiros. O valor mais
barato da passagem individual se deve a grande capacidade de passageiros e também ao
incentivo de angariar mais clientes para o lucrativo comércio de refei¢cdes e bebidas, a bordo.
As escunas dispdem de cozinha bem equipada e o roteiro ndo inclui praias que tenham
quiosques, restaurantes ou bares flutuantes, justamente para coibir uma possivel

concorréncia.
e Praca

Para contratar a embarcacao de turismo nautico ha duas maneiras: sem agendamento e com
agendamento. Quando nao ha agendamento, basta a pessoa ir diretamente até a
embarcacdao, que fica localizada no cais historico de Paraty, e caso ndo haja nenhum passeio
no dia, o barqueiro ird informar o valor e as comodidades da traineira. Ja no passeio agendado,
o cliente poderd contactar a empresa por 4 canais: Telefone, Whatsapp, Facebook ou
Instagram. Ap6s o contato, sera informado o valor, as comodidades, endereco e outros
detalhes, caso o cliente esteja satisfeito e confirme o passeio, serd cobrado um depdsito

antecipado de 50% do valor total para assegurar a reserva.
e Promocéo

Antes de implementar as redes sociais como ferramenta de marketing, a divulgacdo do
negocio era apenas por meio de parcerias com pousadas e restaurantes ou pelo tradicional
buzz marketing, ou “boca a boca”. Atualmente, a empresa esta anunciada no site da secretaria
de turismo regional e também utiliza o perfil social nas redes Facebook e instagram para
angariar novos clientes. Nao ha uma regularidade exata para postagem de novas publicacdes,
mas o perfil tem carater dindmico. Além disso, as hashtags e a localiza¢cdo sempre atrai novos
possiveis clientes que usam a plataforma para fazer contato e sanar suas dividas.

A publicacdes de fotos em que os clientes marcam a empresa também s&o essenciais
para impulsionar a divulgacéo da traineira, em meio a vasta concorréncia. Uma pesquisa com
uma amostra de 1.250 pessoas na costa verde, feita pelo Sebrae (2018), constatou que o
perfil do turista na regido € conectado, ou seja, ele usa a internet como fonte de pesquisa para
organizar sua visita na cidade. Segundo a pesquisa, 82% dos entrevistados utilizaram o

Whatsapp para planejar a viagem, sendo assim, fica evidente a necessidade de atualizac&o
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constante do modelo de negdcio para manter a competitividade.

4.3 Entrevista

Segundo Severino (2007, p.124), a entrevista permite ao entrevistador uma interagdo
com o entrevistado, com a finalidade de “apreender o que 0s sujeitos pensam, sabem,
representam, fazem e argumentam”.

A entrevista semiestruturada foi feita pelos dois colaboradores do negdcio: O
proprietario Carlos e o barqueiro Alessandro, o primeiro é responsavel pela parte gerencial,
enquanto o segundo é encarregado da parte operacional. A amostra é pequena, mas por ser
uma pesquisa qualitativa, os dois entrevistados proporcionaram uma saturacdo de
informacdes, para o estudo em questdo. Para CHERQUES (2009), o critério de saturacao é
um processo de validacdo objetiva, onde a pesquisa empregada colhe informacdes em
setores e areas de estudo, em que é desnecessario o tratamento probabilistico da amostra.

As entrevistas foram feitas presencialmente, na cidade de Paraty, e tiveram uma duragéo
aproximada de 25 minutos para ambos. A data e o horario foram combinados com os

entrevistados, conforme a disponibilidade e a garantia de privacidade dos mesmos.

4.3.1 Entrevista aplicada ao proprietario

Carlos Alberto da Silva tem 62 anos, é arquiteto e iniciou o trabalho no turismo nautico, em
2006, através da observacdo da precariedade no setor e, com isso, uma percepcdo de
oportunidade.

Para compreender melhor as consequéncias e aplicacées da adocdo das redes sociais no

empreendimento, foi realizada a seguinte entrevista com o Carlos:

e Qual foi o impacto mais agravante, ao adotar as midias sociais como ferramenta de

promocao?

“Primeiramente, o nimero de interessados praticamente dobrou de maneira quase que imediata,
o resultado financeiro superou minhas expectativas e observei que a estratégia era eficiente e
gue valeria a pena aprimora-la. Como na época, eu ndo sabia muito utilizar as redes socias,

apelei para a ajuda de minha filha e de um profissional para criar um site exclusivo para o barco.”

¢ O publico-alvo foi alterado para se adaptar a nova estratégia?

“Como nosso publico-alvo € muito vasto, no primeiro momento, tivemos uma abordagem bem
abrangente, sem abordar nenhum nicho especifico. No entanto, posteriormente focamos em um
publico mais jovem, com faixa etaria de 18 a 30 anos, visto que sdo consumidores avidos de
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redes sociais acreditamos que as publicacdes teriam resultados mais positivos nesse setor.”

¢ Quais foram as maiores dificuldades para implementar a estratégia?

“De inicio, ndo houve nenhuma dificuldade grandiosa, o inconveniente maior € o tempo gasto
para responder a todos interessados e um ocasional bug na plataforma. Contudo, atualmente, a
estratégia utilizada ndo é mais inovadora, a concorréncia também a utiliza, o que requer uma
constante busca de novas parcerias e de novos diferenciais. O fato de ter sido um dos pioneiros
a ter aderido a essa ferramenta de promocéao, permitiu que o barco ganhasse uma visibilidade
maior e um bom curriculo, o que nos ajudou a criar uma boa carteira de clientes, que divulgam o

negocio através do” boca a boca.”

¢ O que voceé fez/faz para evitar essas dificuldades?

“Como ndo ha uma regularizacdo da atividade, a concorréncia cresce desproporcional em
relacdo a demanda. Dessa forma, ha um mercado muito competitivo, que exige muita expertise
para se manter dentro do mercado. Hoje, as plataformas sociais sdo mais do que essenciais para
0 negédcio, mas também investimos muito na constru¢do de uma rede de parceiros comerciais

para alcancarmos 0s passeios que ndo conseguiriamos fechar por conta propria.”

e Como encara as redes sociais no seu empreendimento? Arrepende-se da implantacao?

“Nao hd como me arrepender, o Whatsapp hoje € melhor do que uma agéncia de turismo, faco
contato direto com o cliente, sem necessidade de intermediérios e de comissdes, tornando assim
a relacdo mais vantajosa para ambas as partes. Hoje, as redes sociais ja fazem parte do negdcio,
€ a nossa melhor opcao para nos diferenciar da concorréncia. Se abrissemos méo da ferramenta,
ficariamos rendido a sorte de ser escolhido em meio a um cais repleto de concorrentes. Vejo as

plataformas que operamos como a nossa melhor ferramenta para atrair novos clientes.”

4.3.2 Entrevista aplicada ao Barqueiro

Alessandro Aguiar é paratiense, tem 41 anos e trabalhou em diversos comércios locais,

antes de assumir o cargo de barqueiro do Tubiacanga.

e Qual foi o impacto mais agravante, ao adotar as midias sociais como ferramenta de
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promocao?

“Depois que o Carlos passou a usar as redes sociais, 0 barco passou a sair bem mais, 0s
passeios passaram a ser mais frequentes que antes. Antes, pro barco sair, dependia de mim, eu
tinha que ficar oferecendo os passeios para 0s turistas que passavam aqui e negociando valor.

Agora, a maioria dos passeios, ele que fecha e me avisa o valor e a data que o barco vai sair.”

¢ O perfil do cliente mudou, apds a adocao da nova estratégia?

“Mudou muito. Antes, a gente s6 recebia paulista e o pessoal do Rio, agora aparece gente do
brasil todo e muito “gringo” também.

O turista de hoje ndo chega mais perdido, normalmente, ele ja4 sabe de todas as praias e ilhas
de Paraty, ele que monta o roteiro e eu levo eles [SIC] até 14. Tem lugares como o Pao de Aclcar,
no mamangua, ou a ilha da pescaria, que fica sempre cheio, porque todo mundo quer parar para
bater foto e postar. Virou moda.”

¢ Quais foram as maiores dificuldades para implementar a estratégia? O que vocé faz para

evita-las?

“Eu tive que aprender a usar o whatsapp, para poder falar com o Carlos e para combinar a hora
da saida com os clientes. Antes eu s6 pilotava o barco e comprava frutas, diesel e outras coisas.
Agora, eu tenho que falar com o ele (Carlos) todo dia para atualizar a minha agenda e néo pegar
mais de um passeio por dia e dar confuséo.

Mas, no geral, foi moleza. A gente tem que abracar o problema, sendo a concorréncia passa a
nossa frente”

¢ Sente que a adocao das redes sociais prejudicou o seu trabalho?

“Depois disso, a minha responsabilidade aumentou né?! Nao trabalho mais sozinho, trabalho
com o Carlos e com minha agenda. Mas acredito que come¢amos no momento certo, porque
antecipamos uma mudanc¢a que, hoje, todo barqueiro tem que fazer. Eu acho que as redes
sociais sdo muito boas para 0 negécio e temos que usar ela da melhor forma, j& que ela ajuda
nés [SIC] demais a trabalhar.”
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4.4 Andlise dos resultados

O marketing digital foi a ferramenta escolhida por ser de facil acesso, sem necessidade
de muita manutencdo e sem custos altos. Apés a implementacao inicial, o proprio dono do
negdécio pode continuar com as postagens e divulgacdo nas redes. Foi criada para a empresa
uma pagina no Facebook e um perfil comercial no Instagram em novembro de 2017, ambas
redes sociais sdo utilizadas para realizar publica¢cdes, com intuito de promover a péagina,
conseguir novos clientes e fidelizar os antigos. O site foi criado em 2011, onde néo se tinha
muita no¢do do objetivo e do sucesso que a ferramenta poderia influenciar na operagédo do
barco, entdo, apenas em novembro de 2017, decidiu-se dar o enfoque correto ao site de
maneira concomitante aos dois novos aplicativos que estavam sendo utilizados. Entre os
meses de novembro de 2017 a dezembro de 2018, a empresa seguiu um planejamento
estratégico proprio para explorar essas plataformas, e esse estudou analisou os dados
oferecidos por ela no periodo.

As postagens costumam ser realizadas em horério estratégico, de segunda a sexta,
perto do meio-dia, pois notou-se que era mais eficaz e obtinha um alcance maior.

Além da questédo do horario, em algumas publicagdes no aplicativo instagram foi utilizado o
recurso de impulsionar promog¢éo, que € um recurso onde a publicacdo que vocé impulsiona
fica sendo divulgada para pessoas que ndo seguem a pagina, o que ajuda na angariacéo de
novos clientes. Quanto maior o investimento realizado, maior o alcance das publicacdes da
pagina. Ao total foram investidos R$ 258,30 (Duzentos e cinquenta e oito reais e trinta
centavos). Ja o aplicativo Facebook dispbe de um recurso chamado insights para ajudar no
monitoramento da pagina, a partir dela é possivel analisar o engajamento do publico.
Diferentemente dos dois aplicativos acima, no site do empreendimento, utiliza-se o google
adwords para as questdes analiticas e para o monitoramento do publico. O que o0s trés tém
em comum é a possibilidade de verificar se a estratégia de marketing escolhida esta surtindo
efeito positivo ou deve-se readequé-la. Um bom exemplo, com relacdo ao aplicativo
instagram, notou-se que ao fazer publicagbes de promogao, colocando preco do passeio e
utilizando a ferramenta de impulsionamento, gerava diversos cligues na postagem, enquanto
ao impulsionar uma postagem que era apenas uma foto do barco, ainda se tinham muitos
cligues, mas chegava a 1/3 (um tergo) se comparado com uma postagem que apresentava
valores.

Em duas semanas, apds a adocdo do marketing digital, verificou-se informacdes e resultados
relevantes em relacdo ao periodo anterior, sem nenhuma estratégia empregada. Coloca-se

abaixo algumas imagens retiradas da pagina do Facebook, Instagram e do site:
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R$ 1.258,36 Todos os gastos

@ 4

Impressées Cliques Conversoes

30,1 mil 1,54 m” Comegar
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Figura 3:Impressdes no site do Barco Tubiacanga
Fonte: Extraido do Google Adwards, 2021

Conforme ilustra a figura 3, o investimento no site foi alto, mas o retorno foi igualmente
bom. O objetivo é aumentar o nimero de cliques, ja que o niumero de impressdes foi alto, mas
o de cliques ainda é baixo se for comparado um ao outro. Apenas 5,11% das pessoas que
viram o anuncio clicaram nele e agora busca-se esse aumento de cliques. Claramente € um
bom sinal que mais que mil e quinhentas pessoas clicaram no anuncio e entraram no site, e
isso angariou diversos clientes que ndo se tinha anteriormente. Se for fazer uma analogia,
mais de 30 mil pessoas viram 0 anuncio e com isso, mesmo que néao cliguem nele inicialmente,
podem ficar com a ideia do barco na cabeca e em um segundo momento, procura-lo para
fechar um passeio ou para conhecer melhor o Barco Tubiacanga. Também na figura assim é
possivel ver uma funcéo de “Conversdes”, mas para obté-la seria necessario pagar e investir
financeiramente, a ideia dessa funcéo € notar das pessoas gue clicaram no site quais delas
efetivamente solicitaram or¢amento ou entraram em contato através do site, ou seja, as
pessoas convertidas em possiveis clientes apds entrarem no site.

O valor investido foi de R$ 1.258,36, apesar de relativamente alto, considerando o
tamanho do empreendimento, o retorno foi efetivo se comparados de forma quantitativa.
Inclusive, é interessante informar que o barqueiro Alessandro informou que diversos clientes,
em média 30%, informam que vieram através do site.

A figura 4 abaixo apresenta o resumo dos gastos.
Percebe-se que o investimento para a promocao foi orientado apenas para o site de

pesquisa do Google:
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Como os gastos funcionam

Vocé paga pelos cliques nos anuncios e pelas chamadas que eles
gerarem para sua empresa.

Os custos podem variar de um dia para outro, mas o valor da
cobranga ndo excedera seu orgamento mensal maximo.

Como seus gastos sdo distribuidos

Para levar mais clientes até vocé pelo menor custo, exibimos seus
anlncios no Google e nos sites parceiros. Saiba mais

O R$1.248,56

no Google

R$ 1.246,96 Pesquisa R$ 1,60 YouTube
Google

R$ 0,00 Gmail R$ 0,00 Mapas

Figura 4: Gastos com o site do Barco Tubiacanga.
Fonte: Extraido do Google Adwards, 2021

Considerando que todo o valor foi investido apenas no Google, o Google Adwards
também fornece a analise sobre a forma que a plataforma foi acessada. O maior nimero de
pessoas, que acessou o site, tinha entre 25 e 34 anos, o que significa que o nicho do publico
€ jovem. Tal fato percebe-se também na operacado do barco, como € uma embarcacéo que
cabe um bom nimero de pessoas (19), muitos dos passeios séo para grupos de amigos
jovens ou grupo de casais. Mais de 70% dos cliques foram feitos por smartphones, o que ja

era esperado, considerando que atualmente as pessoas passam boa parte do dia em seus
celulares.

Detalhes da impresséo

Informactes sobre como os anuncios estdo alcangando as
pessoas.
21,2 mil wvezes nestes aparelhos: smartphone

. vezes nestas cidades: Sao Paulo, Paraty, Rio de
13 mil )
Janeiro

6,82 mil vezes para pessoas com 25-34 anos

Figura 5: Detalhes da Impressao do Barco Tubiacanga.
Fonte: Extraido do Google Adwards, 2021

Além disso, nota-se que 0s acessos costumam ser mais frequentes por pessoas das

cidades de S&o Paulo, Paraty e Rio de Janeiro, esse dado se explica pelo fato da cidade de
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Paraty ficar entre, praticamente equidistante, do municipio de S&o Paulo e do municipio do
Rio de Janeiro.
Abaixo, a figura 6 demostra esse mapa disponibilizado pelo Google Adwards, no qual

é possivel analisar mundialmente os cliques no site.

Figura 6: Cliques em formato‘ de mépa—mundi do Barco Tubia(faﬁéa.
Fonte: Extraido do Google Adwards, 2021

Os pontos azuis ho mapa-mundi acima demonstram os locais, no Brasil e no mundo,
onde se tiveram cligues de possiveis interessados no servico do barco.

Como é possivel notar, mesmo o Barco Tubiacanga sendo um servi¢o bastante local,
tiveram cliques de fora do Brasil, como nos Estados Unidos e na Franca. Esse recurso
acima, no caso do empresario em questao, é de menor importancia, ja que o enfoque maior
€ no publico brasileiro.

Notoriamente a andlise feita pelo Google Adwards sobre o site do empreendimento € a
mais completa com relacéo a numeros de visualiza¢des, alcance e monitoramento de
engajamento se for comparada com as analises que serdo apresentadas a seguir. Porém é

importante refor¢ar que foi o recurso teve maior investimento financeiro.
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Abaixo, a figura 7 relata a andlise feita, pelo Instagram, sobre o publico que acessa o
perfil da empresa.

Faixa etaria e género

478 & Mulheres 41645

Principais localizacoes

CIDADES PAISES
R ae Janeiro, R G4
Aracaju, SE 27
sao Paulg, SP KLl
Miterd, R 16
Dugue de Caxias, RJ 16

Figura 7: Analise do Instagram do Barco Tubiacanga.

Fonte: Extraido de Instagram, 2021

O guadro acima mostra que, diferentemente do site, a faixa etaria que busca o
Instagram do barco é um pouco mais velha, sendo maior parte deles mais velha que 34 anos.
Outro fato a se notar € que a distribuicao de visualiza¢des entre género esta super equilibrada,
guase que 50% dividida entre homem e mulher, esse é um sinal positivo, pois entende-se que
0 publico é bem distribuido. Com relacdo a cidades, segue-se com bastante interesse das
capitais Rio de Janeiro e Sdo Paulo, mas foi possivel perceber que tivemos a incluséo da

capital Aracaju.
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Ultimos 90 dias v 9 jul - 6 out

368

Contas alcangadas

Seguidores e ndo seguidores

150 218

Figura 8: Andlise do Instagram do Barco Tubiacanga.
Fonte: Extraido de Instagram, 2021
A figura 8 representa a andlise recente, dos ultimos 90 dias, no perfil do Instagram do
barco. Nota-se um alcance de quase 400 pessoas e também consegue-se observar que 68%
das visualizacdes foram feitas por pessoas que ndo seguem a pagina, o que da uma margem
para novos clientes e novos interessados. O objetivo é tornar esses visitantes da pagina que,
atualmente ndo sdo seguidores, em seguidores e posteriormente em clientes do barco. De
acordo com o Alessandro, barqueiro do barco, ele estima que, em média, 20% dos novos
clientes conhecem o barco pelo Instagram. Um dado relevante, apontado pela andlise, é o
aumento de contas alcancadas que foi de 43,1%, um numero satisfatorio. Considerando que
o periodo da alta temporada, verao brasileiro, a tendencia é que esse nimero suba cada vez
mais e com isso busca-se fazer mais postagens durante esse periodo. Um fato importante é
gue nao se pode deixar de lado os atuais seguidores da pagina, pois muitos deles séo clientes
antigos do barco, portanto torna-se necessario fidelizar esse publico. A ideia principal é
despertar o interesse nas pessoas para passear no Barco Tubiacanga, sendo a primeira vez
na cidade ou a décima.
O Facebook também é uma midia social utilizada pela empresa e como é facil notar,
cada meio de marketing utilizado tem sua maneira diferente de apresentar a andlise e

mapeando de informagdes, 0 que se considera algo bom, pois juntando as informacodes
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apresentadas pelo Google Adwards, Facebook e Instagram tem-se uma andlise bastante

completa do produto que esta sendo oferecido, ja que as informagfes que ndo se encontra

em um meio, o outro disponibiliza e assim n&do ficam lacunas.
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Figura 9: Analise do Facebook do Barco Tubiacanga.
Fonte: Extraido de Facebook, 2021

No Facebook temos a analise individual por foto, apontando o engajamento e o

alcance de cada postagem. Essas informagfes séo extremamente importantes, pois ajuda a

empresa a manter o conteudo das publicacdes que tiveram um bom resultado, como

também evitar as que apresentaram baixo engajamento.

Notou-se também que as publicagbes com contetdo mais divertido, nesse meio social,

obtinham maior alcance. E possivel notar que a mesma foto foi postada duas vezes, uma

em junho de 22 e teve apenas alcance de 70 pessoas, e a mesma foto foi postada em 4 de

fevereiro e essa teve o alcance de 463 pessoas. A diferenca entre as duas, resumia-se

apenas que a mais engajada tinha uma legenda mais descontraida.



42

Em suma, cada rede social apresenta sua peculiaridade e por isso é essencial investir
nas trés plataformas, tirando o melhor proveito de cada uma delas e buscando publicos
diferentes. Conforme analisado, nota-se que a empresa teve um engajamento de publico
com faixa etaria diferente em seus perfis. No site, apresentou-se um publico mais jovem,
enguanto no instagram, o acesso foi maior por pessoas com idade mais avancada. Assim,
fica evidente que a lacuna deixada pelo site, em relacdo a idade do publico, é preenchida
por outro aplicativo. Dessa forma, nota-se que as trés ferramentas se complementam e as
deficiéncias particulares de cada uma, normalmente, sdo superadas pelo uso de outra rede

social.
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5. PROPOSTAS DE MELHORIA

Conforme demonstrado ao longo do trabalho, observou-se os impactos das redes
sociais e do site como forma de promocao, porém para tornar a estratégia mais eficiente, é
preciso criar um plano, revisa-lo e trabalhar de forma concisa e objetiva.

Primeiramente, acredita-se ser vantajoso a empresa explorar mais os “stories”, que é
uma funcéo do instagram e do facebook, que permite uma publicacdo por apenas 24 horas
e, depois desse periodo, a postagem “some”. Esse recurso tem sido bastante utilizado pelos
usuarios e permite uma aproximacao maior do publico com a empresa, podendo exibir
diariamente o servico prestado pela empresa. O objetivo € compartilhar com o futuro cliente
a rotina da empresa e exibir o servico oferecido para que desperte o interesse para quem
visualizar a publicacdo. Os perfis da pagina da empresa ainda usam pouco essa
funcionalidade, sugere-se explorar mais o recurso e manter uma rotina de postagens.

Uma outra opgao interessante seria a empresa utilizar as redes sociais como um
catalogo de revistas, ou seja, fazer um cronograma para as publicacdes futuras, ndo so
publicando fotos, como também postando dicas, curiosidades e eventos da cidade de
Paraty.

E sugerido também que haja uma organizacao financeira com relacéo as midias
sociais, pois como o empreendimento apresenta um alto fluxo de clientes durante o verao e
o periodo de férias escolares, torna-se necessario direcionar um impulsionamento maior
durante e na véspera desse periodo. Como também, cabe a empresa reduzir o investimento
na baixa temporada, a fim de que ndo comprometa a salde financeira do barco.

E importante lembrar que as estratégias de marketing tradicional, empregadas
anteriormente, ndo podem ser negligenciadas. E importante seguir com a parceria de
indicacdo comissionada com pousadas e restaurantes, e com a abordagem presencial ao
cliente. Entretanto, a empresa também poderia adotar o uso de banners, expostos em locais

de grande circulagédo de pessoas ou em estabelecimentos parceiros.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

A empresa, apesar de ter perfis em redes sociais ha alguns anos, ainda ha muitos
outros recursos e estratégias diferentes que podem ser implementados.

O aumento da carteira de clientes e da procura pelo servigo foi notéria e isso acarretou um
aumento consideravel na saude financeira do pequeno negdcio. Contudo, como o marketing
digital € movido por tecnologia e novidade, a empresa deve adotar frequentes avaliacbes de
desempenho para checar se a estratégia adotada esta correta ou se deve reestrutura-la.

Como aponta a figura 3, que é o gréafico disponibilizado pelo Google Adwords, apesar
do site ser bastante divulgado, com mais de trinta mil visualizag6es, o nimero revertido em
cliques é de aproximadamente 5%, o que é um percentual ainda muito baixo. E preciso,
seguindo as sugestdes de melhoria, buscar um aumento de forma organica nesse nimero
de visitantes, investindo em um conteddo mais interessante e com uma divulgacao
promovida, que é um recurso pago do google para impulsionar o site, onde o impulso é
proporcional ao valor investido.

O estudo mostrou a importancia do marketing digital e como o uso de perfis sociais
podem propiciar uma boa promocédo da empresa, a um custo relativamente baixo. No
contexto atual, nota-se que as empresas precisam se destacar cada vez mais e acompanhar
as novas tendencias para conseguir se destacar no mercado que esta cada vez mais
competitivo e tecnoldgico. No caso da empresa em estudo, foram utilizados os mais
populares tipos de midias sociais e suas funcionalidades, onde por meio de graficos e
informacdes disponibilizadas pelos aplicativos e pelo site da empresa, foi possivel verificar: a
guantidade de postagens, 0 nimero de pessoas alcancada com as publicacfes, a
guantidade curtidas e cliques, o género dos individuos, o nimero de seguidores, o total de
visualizagdes mesmo que sem cliqgues e o desempenho. Essas analises corroboram que o
uso da midia digital pode trazer diversos beneficios para a expansao de um pequeno
empreendimento, apesar de exigir pouco investimento financeiro. Quando comparado ao
marketing tradicional, o digital € mais barato e possui a implementagéo mais rapida, ja que
nao demanda de muita técnica para opera-lo, podendo ser gerenciada pela a prépria
empresa, descartando o custo dos servicos de terceiros.

Essa pesquisa propiciou um maior conhecimento sobre a histéria e evolugéo de
marketing, marketing digital e suas aplicagfes nas organizacdes. Desse modo, foi possivel
entender e conhecer sobre as vantagens e funcionalidades das midias utilizadas pela
traineira de turismo estudada, onde foi possivel observar que a utilizagdo das estratégias do
marketing digital, como o uso de redes sociais e do site, possibilitou uma boa divulgacdo da

empresa e dos servigos oferecidos, de maneira prética e eficiente.
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Resumidamente, a implantagdo do marketing digital gerou diversos beneficios para o
Barco Tubiacaga, como: o crescimento da procura de possiveis consumidores, que fazem
contato para sanar dividas e buscando saber mais sobre o passeio; crescimento da carteira
de clientes; Fidelizac&o e aumento da proximidade de antigos clientes.
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