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Resumo

A presente pesguisa investigou como uma pequena empresa do setor de turismo utiliza as midias sociais para a prética da comuni cagdo
integrada de marketing. A pesquisa foi um estudo de caso Unico com uma agéncia de turismo chamada Good Trip, localizada no
municipio de Itaocara no estado do Rio de Janeiro. A coleta de dados envolveu pesquisa documental, observacéo participante,
entrevista com uma das socias da empresa e entrevistas com consumidores. Os resultados mostraram a importancia de uma integragdo
entre a comunicagdo de marketing, a missdo e aidentidade da empresa nas diferentes redes sociais, com o intuito de contribuir com o
engajamento, a interagdo e o aumento das vendas. A empresa faz o uso de diferentes ferramentas de comunicagdo de marketing, ndo
estando restrita a uma Unica ferramenta. Além disso, a empresa possui diferentes canais para contato com o cliente, tendo como
objetivo criar um relacionamento com os consumidores. Em sintese, a relagdo estabelecida, por meio das midias sociais, entre a
empresa e o cliente é parte consideravel da comunicacéo de marketing que, por sua vez, favorece ndo apenas 0 engajamento, mas a
fidelizag&o dos clientes.

Palavr as-chave: Comunicagdo de Marketing, Midias Sociais, Turismo.
Abstract

This research aimed to address integrated marketing communication in the different social media of a small company in the tourism
sector. The research was a single case study with atourism agency called Good Trip, located in Itaocara, in the state oh Rio de Janeiro.
Data collection involved documentary research, participant observation, an interview with a company partner and interviews with
consumers. The results showed the importance of integration between marketing communication, the company's mission and identity,
on different social networks, with the aim of contributing to engagement, interaction and increased sales. The company uses diferente
marketing communication tools and is not restricted to a single tool. Furthermore, the company has diferente channels for contacting
customers aiming toc reate a relationship with consumers. |n summary, the relationship established through social media between the
company and the customer is an important part of marketing communication which, in turn, favors not only engagement, bus customer

loyalty.
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COMUNICACAO DE MARKETING E MIDIAS SOCIAIS: UM ESTUDO DE CASO
COM UMA PEQUENA EMPRESA DO SETOR DE TURISMO

1. INTRODUCAO

De acordo com os dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2022), pela primeira vez, desde 2016, o cenario a respeito da utilizacdo de smartphones
€ como as pessoas estao conectadas a internet mudou. Em 2021, o telefone celular manteve a
lideranca no ranking, obtendo 99,5% da amostra realizada. Em segundo lugar, o meio mais
utilizado nos domicilios ¢ a televisao com 44,4%. Por outro lado, a utilizacdo de notebooks
ficou com o terceiro lugar na pesquisa, caindo de 45,2% em 2019 para 42,2%.

Segundo Moreno (2019), em um cendrio empresarial tdo complexo como o atual, em
que as marcas competem todos os dias para alcancar resultados cada vez mais ambiciosos, seja
em termos de quota de mercado, de volume de negocios ou de crescimento, existe uma realidade
a qual nenhuma empresa pode dar as costas: o investimento mais direto e o relacionamento
personalizado com o cliente hoje ja acontecem online, via internet. O marketing de
relacionamento assumiu grande importancia para as empresas conquistarem e manterem os
clientes (Campos, 2021; Hoeckesfeld et al., 2021).

Com o passar dos anos, especialmente apos o advento da Internet e a ascensdo das redes
sociais, o perfil do consumidor-turista sofreu uma transformagao significativa, resultando em
mudangas notdveis na dindmica de interagdo entre o publico e as entidades turisticas.
Atualmente, os consumidores t€ém a sua disposicdo um vasto leque de informagdes essenciais
para orientar o processo de planejamento de suas viagens e tomar decisdes mais fundamentadas
a respeito de destinos, acomodagdes, restaurantes, passeios e atracdes. Nesse contexto, as
midias sociais desempenham um papel proeminente, destacando-se como canais informativos
essenciais (Chung; Buhalis, 2008).

O marketing foi significativamente impactado e transformado com o advento ¢ a
evolucdo da Internet (Gomes; Paula, 2023). O rapido crescimento da utilizagdo das midias
sociais ampliou ainda mais esse impacto, uma vez que os "turistas online" agora desfrutam de
um acesso expandido a informagao e estdo cada vez mais conectados (Barbosa; Medaglia, 2018;
Malheiros; Mondo, 2021). Isso se deve, em parte, a influéncia persuasiva do entretenimento
proporcionado por essas plataformas, visto que os viajantes criam conteudos a respeito dos
destinos turisticos a partir das suas proprias experiéncias (Fotis et al., 2012).

Em 2020, o mundo enfrentou uma das maiores crises sanitarias dos ultimos anos, com
arapida disseminacao do novo coronavirus (Covid-19). A pandemia nao afetou somente a saude
dos cidaddos, impactou também as interagdes sociais e o setor econdomico (Tomé, 2020). A
partir disso, novos habitos foram tomados tanto pelas institui¢des quanto pelos consumidores.
Aqueles que predominantemente optavam por compras em lojas fisicas, com a pandemia,
precisaram se adaptar ao processo de compra exclusivamente online. Na outra ponta, as
empresas que conseguiram se renovar e desenvolver suas vendas pela internet, alcancaram
resultados positivos (Rezende; Marcelino; Miyaji, 2020).

Além disso, servigos como o delivery tornaram-se indispensaveis, em virtude de que era
possivel fazer compras de remédios, alimentos, refeicoes e produtos em geral usando WhatsApp
ou um outro aplicativo ou até mesmo o sife € receber em domicilio, evitando o contato com
outras pessoas e reduzindo assim o risco de contaminagao (Coutinho; Paula, 2023). O setor do
turismo foi demasiadamente afetado, visto que essa atividade depende basicamente da
mobilidade dos individuos, da visitagdo de areas fechadas como museus, paldcios e galerias,
por exemplo, e do constante contato entre as pessoas (Cruz, 2020).

Nesse contexto, estd a empresa Good Trip Agéncia de Turismo, foco do presente estudo.
A pequena empresa esta localizada na cidade de Itaocara, no estado do Rio de Janeiro. Desde a
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sua abertura, a agéncia nunca possuiu uma loja fisica e o atendimento aos consumidores ¢ feito
por ligacdes telefonicas, video chamadas, mensagens pelo WhatsApp, email e por meio das
redes sociais Facebook e Instagram. Com a chegada da pandemia, as viagens foram
interrompidas e, devido a isso, a participagdo da pequena empresa nas midias sociais foi
renovada, visando uma comunica¢do mais assertiva, estabelecendo uma maior proximidade
entre a marca ¢ o cliente, devolvendo a seguranga e a confianga ao viajante, ¢ despertando
gradativamente o interesse das pessoas em sairem das suas casas e retomarem os seus desejos
de viajar, seguindo todos os protocolos sanitarios € medidas de seguranca.

Sendo assim, o objetivo do presente trabalho ¢ analisar o uso das midias sociais digitais
por uma pequena empresa do setor de turismo para colocar em pratica sua Comunicacao
Integrada de Marketing.

2. MARKETING DE SERVICOS

Lovelock e Wright (2003) apontam algumas das propriedades do marketing de servigo.
Sdo elas: intangibilidade, que significa que o servigo nao pode ser tocado ou provado antes da
compra, tornando a promogao ¢ a comunicacao mais desafiadoras; perecibilidade, ou seja, ndo
pode ser guardado para utilizagdo em outra ocasido. Isso requer uma gestdo cuidadosa da
capacidade e da demanda; heterogeneidade ou variabilidade, em que os servigos podem variar
em qualidade devido a natureza humana e a interacdo entre o cliente e o prestador de servigo;
inseparabilidade, onde a producdo e o consumo sao inseparaveis, ou seja, acontecem ao mesmo
tempo. Compreende-se que o proveito do servigo se manifesta ao longo da sua prestagao.

Ademais, sabendo que o marketing tradicional sofreu uma expansao, ¢ valido pontuar
que a incorporacdo vai além do produto, prego, praca e promocao, haja vista a palpabilidade,
pessoas e processos. Esses elementos sao parte do mix de marketing de servigos e formam os 7
Ps do marketing que, por sua vez, sdo responsaveis pelo planejamento e estratégia perante o
mercado (McCarthy, 1964). Dessa forma, por meio dos elementos supracitados, enquanto parte
do mix de marketing, a comunicagdo integrada de marketing se mostra presente nesse sentido,
visto que a busca por formas de ter uma boa comunicagdo entre cliente e empresa ¢
imprescindivel (Oliveira et al., 2009). A comunicagdo de marketing consiste em uma forma
estratégica para que seja desenvolvida uma boa relagdo entre cliente e empresa — buscando
sempre pela consolidagdo dos objetivos da empresa (Gomes; Paula, 2023).

Em relagdo a qualidade na prestacdo de servigos, existem cinco dimensdes importantes
que as empresas precisam levar em conta: confiabilidade, seguranca, responsividade, empatia
e os aspectos tangiveis do servico (Parasuraman; Zheitmal; Berry, 1998; Zeithaml; Bitner;
Gremler, 2014). A confiabilidade diz respeito ao fato de que uma empresa de servico precisa
transmitir confianca ao cliente. Pelo fato de o servico ser intangivel e heterogéneo, o
consumidor precisa confiar na empresa para seguir em frente com o servigo (Zeithaml; Bitner;
Gremler, 2014). Portanto, uma empresa precisa investir em sua reputacdo e imagem (Santos;
Correia, 2018; Fonseca, 2020), além de buscar um relacionamento com o cliente para transmitir
confianga (Campos, 2021; Hoeckesfeld et al., 2021).

A seguranca diz respeito a capacidade de fazer com que o consumidor se sinta seguro
em relagdo a empresa e a prestacdo do servico (Silva; Machado, 2021). A responsividade diz
respeito a prestacao do servigo de forma eficiente, sendo capaz de resolver quaisquer problemas
e trazer solucdes que os clientes valorizem (Silva; Machado, 2021). A empatia ¢ a dimensao
que foca no atendimento ao cliente de forma educada e personalizada (Zeithaml; Bitner;
Gremler, 2014). Por fim, os aspectos tangiveis envolvem aquilo que ¢ visivel para o cliente, ou
seja, a estrutura fisica. Investir na qualidade dessas evidéncias fisicas, como um ambiente bem
decorado e sinalizado, podem influenciar a satisfacdo dos consumidores (Chacon et al., 2022).

3. COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING



De acordo com Kotler e Keller (2018, p. 614):

A comunicacdo de marketing ¢ o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e
as marcas que comercializam. Em certo sentido, a comunicag@o de marketing representa
a voz da empresa e de suas marcas, estabelecendo um didlogo e construindo
relacionamentos com seus consumidores.

Kotler e Armstrong (2015) ressaltam que a comunicagdao de marketing diz respeito a
tudo que consiga passar uma mensagem ou ideia sobre a marca, como preco, canais de
distribuicao, canais de atendimento, embalagem do produto, nivel de qualidade, dentre outros.

A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) pode ser utilizada como ferramenta para
que a comunicacdo ¢ o planejamento sejam pautados na integracdo € na implementagao de
publicidade, eventos ou promogdes. Com isso, a comunicacao tradicional deve ser substituida
e adaptada ao publico, envolvendo mudancas na comunicagdo, estratégias de venda, produto
ofertado e afins. Assim, a comunicagdo integrada de marketing precisa envolver as ferramentas
e as técnicas de acordo com o que se propoe a entregar aos clientes (Galao; Crescitelli; Baccaro,
2011). A CIM favorece no planejamento e nas decisdes de diferentes etapas que, ao final, estao
ligadas entre si. E importante que a empresa compreenda o processo de planejamento e de
articulacdo do que ¢ apresentado ao publico-alvo (Galdo; Crescitelli, 2015).

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), as empresas precisam ter estratégias de
marketing de relacionamento para criar lagos com o consumidor e, assim, torna-los fiéis a
marca. Logo, ¢ fundamental uma boa comunicacdo integrada de marketing. A relagdo com o
consumidor ¢ parte indispensavel da CIM. O objetivo final consiste na apresenta¢do do produto
ao potencial consumidor. Deve ser considerado também que os fatores socioculturais e
econdmicos favorecem na manutencdo do comportamento e no desenvolvimento de
necessidades dos consumidores. E importante que, na comunicagdo integrada do marketing,
todos esses fatores sejam considerados (Schaeffer; Luce, 2018).

Em sintese, a comunicacdo integrada do marketing deve contemplar o caminho até o
cliente, de modo que as etapas e a articulacao envolvam o contexto em que o publico-alvo esta
inserido e os objetivos da empresa. E importante ressaltar que ndo se pode orientar a atencio
para apenas um ponto, como a venda, visto que € necessario a captagcao de clientes, a fidelidade
dos clientes e aumentar a participagdo de mercado. Logo, a CIM ¢ imprescindivel na correlagao
entre a tecnologia e a realidade, assim como cliente e empresa (Galdo; Crescitelli, 2015).

Kotler e Keller (2018) enumeram as principais ferramentas utilizadas na comunicagao
de marketing: tais como: propaganda, promocdes de vendas, eventos e experiéncias, relacoes
publicas e publicidade, marketing online e de midias sociais, mobile marketing, marketing
direto e interativo e vendas pessoais. Dessa forma, ¢ importante que as empresas explorem
anuncios, exposi¢des, entretenimento, publicagdes, propagandas, marketing de midias sociais,
catalogos e apresentagdes de vendas (Kotler; Keller, 2018).

Nos dias de hoje, a internet assume um papel importante na comunicagao de marketing,
pois os consumidores estdo conectados constantemente (Gabriel; Kiso, 2020). Assim, muitas
empresas utilizam o marketing digital, que se trata de colocar em pratica as estratégias de
marketing considerando o meio digital (Kannan; Li, 2017).

4. O SETOR DE TURISMO

O turismo ¢ fundamental para que o desenvolvimento local seja consolidado e, em
funcdo disso, precisa estar ligado as evolugdes advindas da Comunicagdo Integrada de
Marketing, com o intuito de promover a captacao de clientes. O desenvolvimento deve ser,
portanto, resultante das praticas locais, em paralelo as necessidades captadas em relacdo aos
clientes. Assim sendo, o setor do turismo ¢é imprescindivel frente ao processo de
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desenvolvimento que, por sua vez, deve contemplar os individuos que moram no lugar, bem
como as expectativas dos envolvidos (Scotolo; Netto, 2015).

Sobre as mudangas e as atividades presentes no setor do turismo, vale tecer um olhar
mais atento e critico para as politicas de gestdo publica aqui aplicadas, de modo a contribuir
com o turismo sustentavel. E valido pontuar que o turismo sustentavel tem se mostrado uma
questdo amplamente discutida no setor, uma vez que a intengdo consiste em proporcionar
beneficios em detrimento dos impactos negativos advindos do turismo. O turismo sustentavel
¢ uma busca presente nesse setor que, por sua vez, tem uma intima relacdo com o marketing e
com o contexto social (Oliveira; Diettrich; Mariani, 2022).

Sabendo que o turismo € um setor que representa uma parte da economia, ¢ fundamental
que o potencial seja explorado de maneira consciente e sustentavel. Com isso, ¢ viavel a adogao
de praticas que sejam sustentaveis, contribuindo com uma boa relagdo com os clientes,
buscando a fidelidade (Oliveira; Rossetto, 2013).

O setor do turismo, apesar de sua influéncia, foi um dos setores afetados no decorrer da
pandemia causada pelo novo coronavirus. A gestdo dos negdcios de turismo, bem como a
atencao acerca da evolugdo digital nesse periodo, foi fundamental para que fosse possivel se
reerguer apds esse periodo. Nesse sentido, o gerenciamento dos processos, das necessidades e
dos clientes mostrou-se indispensavel, com o intuito de buscar por formas de captar clientes e
manté-los por perto (Coelho; Mayer, 2020).

Ainda sobre o turismo no periodo da pandemia, ¢ valido trazer em questdo que as
restrigdes em relacdo a circulagdo dos turistas foram fundamentais a fim de reduzir a
disseminagdo do virus. Com isso, em fung¢ao das barreiras sanitarias, o turismo precisou buscar
novas formas de lidar com aquela realidade. Assim, foi de suma importancia que os
profissionais dessa area buscassem novas praticas e conceitos frente ao modelo turistico e as
modalidades turisticas (Carneiro; Allis, 2021).

Com base em pesquisas acerca do impacto no setor do turismo, quase 70% sofreram
com o adiamento das viagens. Esse adiamento se deu pelo isolamento social, o que, por sua
vez, fez com que os cidaddos precisassem esperar até que fosse seguro voltar a viajar — momento
em que era esperado que o setor do turismo tivesse uma recuperacao (Neves et al., 2021). Apds
esse periodo de isolamento social, de maneira gradual, foi possivel voltar a fazer viagens. O
setor de turismo precisou se adaptar a nova realidade, envolvendo, ndo apenas a reinsercao das
viagens no contexto dos individuos, mas também a adaptacdo na comunicacdo das midias
sociais (Carneiro; Allis, 2021).

5. 0 TURISTA COMO CONSUMIDOR

Uma das formas de compreender o turista como consumidor consiste na natureza
experenciada, com o intuito de perceber como os turistas se comportam frente as situacdes
(Barbosa; Alexandre, 2022). E importante trazer em pauta o comportamento do turista como
consumidor para que as empresas possam planejar as estratégias de marketing, envolvendo um
direcionamento das demais atividades. Ao analisar o turista como consumidor, as empresas
devem envolver os aspectos sociais, econdOmicos € ambientais, para ter uma visao mais ampla
sobre os impactos nesses diferentes contextos (Silva et al., 2012).

Um exemplo ¢ o estudo de Tavares e Losso (2023) que investigou os consumidores de
café, bem como os profissionais dessa area que, em uma visita a regido do Caparad, mostraram
que os interesses pessoais devem ser amplamente considerados no consumo. Dessa forma, seja
por questdes pessoais ou profissionais, ¢ de suma importancia que haja a delimitacdo dos
destinos e das atividades que serdo realizadas. Posto isso, as agdes comportamentais e a relagdao
com a vida dos turistas sdo responsaveis por potencializar o desenvolvimento da economia e,
principalmente, pela busca por formas de auxiliar na manutencao das questdes de cunho social,
cultural e ambiental (Tavares; Losso, 2023).



Vale destacar que os antincios orientados na web também influenciam na aquisi¢ao dos
pacotes para viagens (Silva, et al., 2020). O marketing, por sua vez, sofreu um crescimento que
envolveu a adesdo de servigos online, potencializando o engajamento nas redes sociais apds o
periodo pandémico. Esse periodo trouxe um impacto na vida dos consumidores de turismo, o
que exigiu a adaptacdo por parte das empresas, considerando essa nova realidade em prol do
atendimento as necessidades da sociedade e mantendo a presenca no mercado. Para tanto, o
entendimento sobre o turista como consumidor precisa, necessariamente, atender as
necessidades de consumo com énfase nas mudangas advindas do periodo de pandemia que se
instalaram na atualidade (Garcez; Correia; Franco, 2021).

E fundamental que os turistas, na posi¢do de consumidores, atuem de maneira direta nas
escolhas de viagens, envolvendo o contato com recursos que envolvam a estadia, por exemplo
(Silva; Barbosa; Farias, 2021). Ao discorrer sobre os turistas como consumidores, ha a busca
pelo entendimento da dindmica oriunda entre o lazer e a cordialidade. Para que os turistas
tenham uma experiéncia plena em sua jornada ¢ fundamental que sejam investigados aspectos
como a “aquisi¢ao de produtos e experiéncias, abarcando desde a intencdo de consumo até o
pos-compra” (Serra; Alfinito, 2020, p. 3). As experiéncias dos consumidores tém sido bastante
valorizadas nos dias de hoje e muitas empresas estdo investindo no desenvolvimento de
estratégias ligadas ao marketing de experiéncia (Almeida; Paula, 2022).

Outro comportamento dos consumidores que deve ser discutido € o uso de smartphones
conectados a internet durante as atividades turisticas. O uso de telefones modveis sofreu um
aumento nos ultimos anos, o que contribuiu com a mudanga comportamental dos individuos,
sobretudo, enquanto turistas. Dessa forma, torna-se evidente que as ofertas precisam ser
adaptadas também aos aparelhos celulares, visto que, apesar de os aplicativos de viagem serem
pouco utilizados, os websites sao amplamente explorados e, com isso, ¢ importante que o
turismo contemple todos os interessados (Biza; Neves; Bettoni, 2014).

Apobs a pandemia, houve a reinvencdo no que tange a interagdo com 0S NOVOS
consumidores, enaltecendo a reformulagdo em prol das necessidades. A pandemia trouxe
consigo um impacto referente as agcdes comportamentais adotadas pelos consumidores (Garcez;
Correia; Franco, 2021). Os servigos de compra advindos de videos da internet também devem
ser considerados sob a oOtica de estratégias adotadas pelas midias sociais, uma vez que
influenciam no comportamento dos turistas enquanto consumidores. Nesses videos, ¢
importante que o entretenimento e as informagdes acerca do que ¢ ofertado sejam demonstrados
de maneira positiva com o intuito de que haja adesao do produto. No entanto, ¢ responsabilidade
das empresas buscarem formas de que as informagdes ali apresentadas ndo gerem uma reagao
negativa que influencie na compra. O marketing digital &, portanto, um servico que deve atender
as necessidades dos consumidores e, principalmente, manter-se alinhado as necessidades e as
exigéncias do mercado, nesse caso online (Silva et al., 2020).

As redes sociais tém influéncia direta no comportamento dos consumidores, ndo apenas
em fungio do aumento do nimero de pessoas adeptas a esse uso. E importante que as empresas
tenham conhecimento sobre as exigéncias atuais dos consumidores de turismo, fazendo com
que a exposi¢ao online seja condizente com as necessidades. A divulgagdo e a exposicao da
marca devem ter uma interacdo com os clientes, favorecendo ndo apenas a captacdo de
consumidores, mas também a fidelizacao deles. A apresentacao das redes sociais deve ser bem
orientada ao que a empresa pretende ofertar (Malheiro; Sousa, 2019).

Atualmente, os consumidores utilizam as redes sociais para buscar informagdes, realizar
comunica¢do boca a boca (Castro; Paula, 2022) e até efetuar compras (Rezende; Marcelino;
Miyaji, 2020). As midias sociais assumem um papel importante na comunicacao de marketing
e no relacionamento com os clientes (Gomes; Paula, 2023). Os produtos ofertados se mostram
tdo importantes quanto a forma como sdo ofertados nas midias sociais, haja vista a influéncia
de fotos, videos e depoimentos acerca do produto ou do servigo. E importante que as empresas
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orientem as postagens para o publico que pretendem captar, considerando os costumes, a renda,
as atividades profissionais e as demais caracteristicas, em prol de clientes que se sintam
satisfeitos e sejam fiéis aos servigos adquiridos (Oliveira, 2008; Solomon, 2016).

6. METODOLOGIA

A presente pesquisa ¢ exploratéria. De acordo com Antonio (2011, p. 46), a pesquisa
exploratdria “caracteriza-se pela flexibilidade e pela auséncia de estrutura formal e visa prover
o pesquisador de maior conhecimento sobre o objeto de pesquisa”. Em relacao a natureza da
pesquisa, ¢ qualitativa, haja vista a orientagdo para os fatos e ndo para os numeros e, sobretudo,
por responder ao “como”. A abordagem qualitativa possibilitou o entendimento sobre o assunto,
com base na perspectiva estudada no referencial tedrico (Martins, 2004).

A pesquisa ¢ um estudo de caso unico, ja que contempla a investigacdo de uma Unica
unidade para o estudo (Mazzotti, 2006), a pequena empresa Good Trip. Para coletar os dados,
foram utilizadas as seguintes ferramentas: observacdo participante; pesquisa documental;
entrevista com uma so6cia da empresa; entrevistas com clientes da empresa. A observagado
participante foi utilizada, visto que uma das autoras ¢ uma das socias da empresa analisada.
Portanto, a pesquisadora faz parte da vivéncia da empresa e participa da comunicagdo de
marketing. Na pesquisa documental, foram realizadas consultas a documentos, redes sociais e
meios de comunicacdo da empresa.

Foi conduzida uma entrevista com a socia da empresa, que ¢ responsavel pela produgao
dos orgamentos e pelas postagens nas redes sociais. E valido pontuar que as postagens nas redes
sociais ¢ um trabalho dividido entre as duas socias. A entrevista contou com um roteiro
semiestruturado de entrevistas, com o intuito de compreender como se dd a comunicagdo com
o cliente, envolvendo os recursos utilizados. A entrevista contou com questdes como a
abordagem utilizada para a captagdo de clientes, formas de contato que os clientes podem
considerar e utilizagao das redes sociais para a captacao e fidelizacdo dos clientes.

Por fim, foram feitas entrevistas com clientes da empresa, com o objetivo de investigar
como eles conheceram a empresa, se utilizam os canais de comunicagdo de atendimento, se ja
foram influenciados em relacdo a alguma postagem em rede social da empresa e o nivel de
satisfacdo em relagdo ao atendimento. No total, foram entrevistados 10 clientes, que fazem parte
do cadastro da empresa e aceitaram participar das entrevistas, por meio de um formulario
realizado pelo Google Forms. A escolha por essa forma de pesquisa favoreceu no alcance de
respostas mais sinceras, visto que os clientes nao foram identificados.

No que tange a analise dos dados, ¢ importante trazer em pauta que se deu por meio da
relagcdo entre as entrevistas, a pesquisa documental e a observagdo participante, com o intuito
de correlacionar com o referencial tedrico. Essa etapa da metodologia se mostrou importante
em func¢do da analise qualitativa dos dados, com base em uma leitura critica e relagdo com os
demais métodos citados. Essa andlise contou, também, com a triangulagcdo de dados, uma vez
que envolveu multiplas fontes de informac¢do com base em perspectivas diferentes, envolvendo
o olhar das gestoras e dos clientes (Bruchéz et al., 2016).

7. ANALISE DE RESULTADOS
7.1 Historia da Empresa

A empresa Good Trip € uma agéncia de turismo, localizada na cidade de Itaocara, no
estado do Rio de Janeiro. Foi criada em 2018, partindo de um sonho que visava levar as pessoas
do interior a possibilidade de Turismo com seguranga, transparéncia e com servico de
exceléncia, pautado na empatia. A empresa tem como missao ajudar os viajantes na realizagao
de seus sonhos, criando memoérias ao redor mundo, por meio de servicos de alta qualidade,
sempre respeitando os clientes. No primeiro ano, a empresa conseguiu fechar o primeiro grupo
de clientes viajantes com destino as cidades de Salvador e Morro de Sao Paulo, na Bahia.



A decisdo da criagdo da empresa se deu, principalmente, pelo sonho de ter o proprio
negdcio. As sdcias, que estudaram juntas, apos terem adquirido experiéncia como agente de
viagens e em hotelaria, decidiram tirar os planos do papel.

Antes da definicao de uma identidade visual voltada para a empresa, as socias trilharam
planos que iam até o ano de 2019, visando a abertura de uma loja fisica. No entanto, por
morarem em cidades diferentes, consideraram as despesas fixas desnecessarias, uma vez que ja
estavam conseguindo alcangar clientes de forma online. Sobre a definicao da identidade visual,
no primeiro ano da agéncia, as socias decidiram as cores, fotos a serem utilizadas nas midias e
o slogan. Tais questdes sdo importantes na formagao da identidade visual da empresa (Solomon,
2016). Todavia, posteriormente, viram a necessidade de contratar uma empresa de publicidade
para fazer um estudo de mercado e para criar a marca e o slogan, de acordo com os objetivos
previamente delimitados pela agéncia. Ao solicitar os servicos de uma empresa especializada
para o desenvolvimento de uma identidade visual, ¢ foi possivel perceber a diferenca na
apresentacao aos consumidores. A agéncia, atualmente, possui uma logomarca que esta
combinada com a capa apresentada na pagina do Facebook e, além disso, mudou o slogan.
Assim, ¢ possivel notar uma maior integracdo na comunicagdo da empresa ao definir uma
identidade visual que identifique a empresa nas diferentes redes sociais (Churchill; Peter, 2012).

Apesar do sonho de ofertar esses servigos de maneira empatica e atenciosa com oS
clientes, a empresa encontrou dificuldades que precisaram de solugdes para prosperar. Entre as
principais dificuldades, a adequacao dos servigos a clientela heterogénea, uma vez que a
empresa ndo tinha delimitado o perfil de publico, ou seja, ndo havia uma estratégia clara de
segmentacao do mercado consumidor (Solomon, 2016). Além disso, precisaram compreender
com maior clareza a influéncia da internet no nivel de exigéncia dos clientes (Malheiro; Sousa,
2019; Castro; Paula, 2022), visto que as informagdes detalhadas favorecem na informagao e na
desinibi¢do dos clientes, o que acaba tornando o trabalho de agente de viagens desafiador.

No inicio da empresa, as socias ofertavam os produtos para amigos, familiares e
itaocarenses, de pessoa em pessoa, € explicavam que tinham aberto uma agéncia de viagens.
Um dos principais meios de comunicagdo era o boca a boca (Castro; Paula, 2022). Nessas
conversas informais, elas apresentavam os servi¢os e entregavam os cartdes de visitas.
Ademais, faziam postagens no Facebook e no Instagram, e convidavam os internautas para que
seguissem a empresa nas redes sociais, a fim de acompanharem as promogdes de viagens.

A empresa optou por ndo ter um sife, visto que, de acordo com as sdcias, elas buscam a
proximidade com o cliente, para que eles se sintam acolhidos e seria uma forma de ndo gerar
despesas fixas. Vale pontuar que as viagens em grupo e a realizagcdo de atividades coletivas
também sdo otimizadas pela empresa, visto que ha uma comunicac¢do diretamente com o
representante do grupo para a apresentacdo dos desejos dos viajantes. Dessa forma,
considerando o tempo de experiéncia desse ramo, elas perceberam que os representantes dos
grupos preferem sanar as duvidas diretamente com a agente de viagem. Esse entendimento ¢
uma das estratégias utilizadas para a humanizacao do atendimento aos clientes e potencial
fidelizacdo, sendo uma importante estratégia de marketing de relacionamento (Campos, 2021).

A empresa também busca se adaptar as exigéncias do mercado, de modo que, nos anos
de 2018 e 2019, a rede social mais utilizada pelos clientes era o Facebook, ao passo que, apos
o0 ano de 2020, o Instagram ganhou mais popularidade. A Good Trip utiliza o marketing digital
(Kannan; Li, 2017), com o intuito de desenvolver estratégias voltadas para a promog¢ao da
marca, usando diferentes canais on-line como e-mail, as redes sociais ¢ WhatsApp. A empresa
pratica o marketing de relacionamento para a cria¢do de interagdo com os clientes, indo além
da compra e venda (Hoeckesfeld et al., 2021). Busca também um marketing humanizado que ¢
um dos objetivos da empresa: humanizar os processos e estabelecer uma conexao saudavel com
os usudrios. A Good Trip investe no pds-venda para fortalecer o relacionamento com os clientes
e ter a possibilidade de fidelizacdo (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014).



A empresa ¢ cadastrada na EMBRATUR (Agéncia Brasileira de Promogao
Internacional do Turismo) e possui o selo Turismo Responsavel. Busca proporcionar o melhor
aos clientes, envolvendo além de seguranca, experiéncias, para que eles vivenciem a cultura, a
gastronomia, os costumes locais de maneira genuina e sustentavel. Nas redes sociais, a empresa
investe em videos, criando storytelling e postando em stories e/ou reels, que sdo videos curtos
mostrando imagens dos locais e experiéncias. Além disso, a empresa encontrou nos brindes,
lanches, doces e um recadinho, uma forma de fazer com que essa experiéncia seja completa.
Esses brindes representam uma ferramenta de comunica¢ao de marketing (Churchill; Peter,
2012; Kotler; Keller, 2018), presenteando os clientes, que ficam satisfeitos com a surpresa.

7.2 Comunicacio de Marketing Adotada pela Empresa

A Good Trip mantém contato com os clientes por meio das redes sociais Facebook,
Instagram e WhatsApp, e por e-mail, de modo que, em todos esses meios, ¢ possivel perceber
a comunicagdo de marketing alinhada ao contexto. A delimitacio de estratégias ¢&
imprescindivel, a fim de que o canal de comunicagdo estabelecido seja condizente com as
exigéncias do mercado. Ainda sobre o processo que vai desde o primeiro contato até o ato da
venda, o funil de vendas consiste em uma representagdo que deve ser considerada para o
entendimento dessas estratégias frente a venda (Ferraz; Proenca; Loureiro, 2020). Para tanto, o
funil de vendas tem inicio na visualiza¢do do antincio na rede social, seguido do atendimento
na propria midia social, pergunta e direcionamento para o WhatsApp. Esse direcionamento ¢
parte importante da venda para que haja uma otimizagao do trabalho, visto que a documentagao
¢ enviada online, sem a necessidade de os clientes se deslocarem para realizarem a compra.
Assim, a empresa utiliza propaganda em redes sociais ¢ a ferramenta de marketing online por
meio das redes sociais (Kotler; Keller, 2018).

Dentre as estratégias de comunicacdo adotadas pela empresa, de acordo com a socia
entrevistada, estdo o marketing digital, o marketing de relacionamento, o marketing
humanizado e o poés-venda. A Good Trip busca a promogao da marca nos canais citados com a
intencdo de criar uma forte interacdo com os clientes (Gomes; Paula, 2023), prezando pela
humanizag¢ao no atendimento para que a experiéncia seja benéfica para os clientes, a fim de que
haja fidelizacdo (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014). As socias buscam uma comunica¢ao mais
empatica, para que esse estreitamento seja mais palpavel para o cliente, fazendo com que ele
perceba a qualidade no servigo (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014; Silva; Machado, 2021). A
socia da empresa ressalta que:

O marketing digital trabalha com estratégias voltadas para a promogdo da marca
usando diferentes canais on-line como e-mail, as redes sociais ¢ WhatsApp. O
marketing de relacionamento, visando criar uma interagdo forte com nossos clientes,
estabelecendo um lago que vai além da compra/venda. O marketing humanizado,
como a propria palavra diz, buscamos humanizar os processos e estabelecer conexdo
com os usudrios. E o pds-venda é um momento crucial para fortalecer o
relacionamento com o cliente. E gerir a experiéncia dele com nossa agéncia.

As principais ferramentas de Comunicacdo de Marketing utilizadas pela empresa sdo:
propaganda nas redes sociais, promog¢ao de vendas (brindes, presentes), eventos e experiéncias
(buscando melhorar a experiéncia dos viajantes), marketing online e de midias sociais, mobile
marketing, marketing direto e interativo e vendas pessoais (Kotler; Keller, 2018).

Foi desenvolvida uma relagdo de confianca que, de acordo com a socia e proprietaria, ¢
um diferencial competitivo (Silva; Machado, 2021). A Good Trip conta com uma guia
certificada pela CADASTUR (Cadastro de Prestadores de Servigos Turisticos), que acompanha
durante toda a viagem até o retorno dos clientes ao aeroporto do Rio de Janeiro. A gestora
afirma que: “Por mais simples que seja o ato de fazer o check-in em um aeroporto, embarcar,
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realizar o check-in em hotel e fazer passeios, para muitas outras pessoas, a representacao da
agéncia com uma pessoa passa muita seguranga e tranquilidade”.

Ao adotar a comunica¢do de marketing por meio das midias sociais foi percebida a
reducgdo de custos quando comparados aos custos adotados no inicio da empresa. Essa diferenca
se deu em funcdo da substituicdo de outdoors em diferentes lugares da cidade, bem como
parceria com influenciadores da regido que, em seu ver, nao teve um alcance satisfatorio. No
entanto, ao realizar mudangas na comunica¢do, de acordo com as respostas coletadas na
pesquisa, alguns clientes ja fizeram mais de uma viagem que foram publicadas nas redes sociais.

A empresa nunca teve dificuldades no atendimento online, até mesmo com os viajantes
acima de 65 anos. Em sua maioria, apenas fazem ligagoes telefonicas, a fim de esclarecer
detalhes sobre o servico. Antes da pandemia, as sécias buscavam sempre se encontrar
pessoalmente, no entanto, apds a adaptagdo dos clientes, tornou-se evidente a migragao para o
contexto online (Coelho; Mayer, 2020; Rezende; Marcelino; Miyaji, 2020).

A mudanga na comunica¢ao de marketing gerou melhorias para a empresa. O Instagram,
por exemplo, permite que a empresa visualize o alcance de suas publica¢des, mostrando o
impacto que a publicagdo gerou (Gomes; Paula, 2023). No inicio, como nao tinham uma
comunica¢do bem delimitada com o publico-alvo, as publicagdes alcancavam poucas contas,
ao passo que, apos a delimitacdo da comunicagao, bem como a defini¢ao da identidade visual
da marca, houve um aumento consideravel. Ao comparar o ano de 2018 e o ano de 2023, a
agéncia teve um aumento de 46,111% em relacdo as contas alcancadas pelo Instagram. As
interagdes, nesse mesmo periodo, tiveram um aumento de 140%. Entre o periodo de 3 de
novembro de 2023 a 16 de novembro de 2023, a empresa conseguiu alcangar 1756 contas e teve
171 interacdes, o que equivale, respectivamente, a um aumento de 34% e 101%.

A empresa realiza uma comunicagao simples, atrativa e participativa, gerando interagao
com o publico (Toledo; Nakagawa; Yamashita, 2002). Assim, apresenta uma boa resposta vinda
dos seguidores. De acordo com as respostas dos clientes entrevistados, todos disseram que
acompanham as postagens, o que contribui com o entendimento de que o acompanhamento e a
interagdo sdo parte desse vinculo. A partir das respostas referentes ao acompanhamento das
publicacdes nas redes sociais, alguns seguidores, espontaneamente, demonstraram interesse em
fazer novas viagens. Todos os entrevistados, em uma pergunta especifica sobre terem vontade
de realizar uma viagem com a agéncia, responderam que sim. Eles mencionaram a influéncia
das postagens como parte dessa vontade. Logo, as publicacdes feitas pela agéncia demonstram
um impacto positivo em relacao ao desejo de os seguidores realizarem outras viagens.

A empresa também busca por um diferencial competitivo que abarca a delimitag¢do do
minimo de custo possivel, considerando a margem de lucro, e a disponibilizacao de brindes
para os clientes. Quando os clientes fazem aniversario em viagem, a empresa organiza a entrega
de um bolo como forma de manter o acolhimento que pretendem ofertar, sendo uma importante
ferramenta de comunicagdo de marketing (Kotler; Keller, 2018).

A empresa recebe mais feedbacks online por meio de mensagens no WhatsApp e,
algumas vezes, quando entram em contato no pds-venda. A Good Trip abre o espago para que
os clientes possam sugerir melhorias ou falar sobre o que gostaram. Além disso, existe um
grupo no WhatsApp para tirar as davidas, informar sobre horarios de saida dos passeios e para
que os viajantes tenham interacdo social como o envio das fotos. Sobre os feedbacks, a
entrevista feita com os clientes se mostrou fundamental para demonstrar a importancia de uma
boa comunicagdo alinhada a missao da empresa. Os clientes afirmaram que, além do bom
relacionamento vindo da agéncia, possuem confian¢a em relagdo ao produto ofertado. Essa
confianga € oriunda de postagens, interagdes, comunicagdo e experiéncia pessoal.

Por meio dessas estratégias e, sobretudo, pela comunicagdo, a empresa percebeu que
houve uma maior fidelizagao, ja que o nimero de clientes que voltam a adquirir os servigos da
empresa ¢ maior quando comparado aos clientes que ndo compram novamente. Autores
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mencionam que manter um cliente ¢ mais barato do que recrutar novos clientes. O
desenvolvimento de um relacionamento com o cliente assume um papel fundamental nessa
questdo e, pode ser visto, que a empresa busca criar esse relacionamento (Zeithaml; Bitner;
Gremler, 2014). Sobre o fato de ndo buscarem pelos servigos da empresa, a gestora afirmou
que, pela comunicagdo, buscam investigar o motivo e, dessa forma, percebeu que, em sua
totalidade, ¢ em virtude de questdes financeiras, ou seja, questdes pessoais. A gestora afirmou
que “depois da pandemia, algumas pessoas ndo conseguiram viajar, pois a renda econdmica
diminuiu e, com isso, as necessidades de sobrevivéncia vém primeiro do que os desejos”. No
entanto, os clientes entrevistados demonstraram vontade em realizar as viagens que sao
publicadas pela empresa.

Atualmente, em fun¢do de uma boa estratégia de comunicacao de marketing, a empresa
teve um aumento consideravel no que tange a rentabilidade. Sob essa 6tica, no primeiro ano em
que a empresa estava aberta, conseguiu fechar a venda com apenas um grupo, ja em 2023,
fechou a venda de pacotes com sete grupos.

Todos os clientes entrevistados demonstraram satisfacio em relagdo a como sdo
recepcionados, desde o primeiro contato. O relacionamento com os clientes resultou em
pontuacdes positivas como: organizagdo, educacdo, atengdo, competéncia, gentileza e
seguranca. A humaniza¢do na comunicagao ¢, portanto, parte imprescindivel, a fim de gerar
uma boa experiéncia frente ao pacote de servigos adquirido, bem como foi mencionado por um
cliente: “Nao troco a Good Trip por nenhuma outra agéncia. Atendimento nota mil, sempre
muito atenciosas comigo”.

7.3 Midias Sociais Utilizadas pela Empresa

Considerando que a pesquisa visa discorrer sobre a comunicacdo de marketing nas
midias sociais digitais, buscou-se investigar as midias sociais que sdo utilizadas pela empresa
estudada. Durante a entrevista, a sdcia mencionou que os videos estdo em alta, fazendo com
que reels e stories sejam parte importante na comunicacao com clientes. Nas midias sociais,
apresentam aos seguidores as vantagens em contratar os pacotes € como sao as experiéncias.

Buscamos proporcionar experiéncias auténticas aos nossos viajantes, permitindo que
eles vivenciem a cultura, a gastronomia, os costumes locais de maneira genuina e
sustentavel. Como os videos estdo super em alta, utilizamos bastante esse meio
criando storytelling e postando em nossos stories e/ou reels. (Socia e proprietaria da
empresa Good Trip: agéncia de turismo).

Apesar de, atualmente, o Facebook ndo ser tdo utilizado quanto o Instagram e
WhatsApp, a empresa também mantém a comunicagdo ¢ a promoc¢ao da marca nessa rede
social. Em todas as redes sdo feitas postagens para manter a atividade das paginas e gerar uma
comunicac¢do com os seguidores — sendo eles, consumidores em potencial.

Sobre os canais de atendimento, os clientes entrevistados demonstraram preferéncia
pelo Instagram e, principalmente, pelo WhatsApp. Referente ao WhatsApp foi citado também
0 grupo em que a agéncia traz informagdes sobre as viagens. A influéncia das publicagdes nas
redes sociais demonstra impacto na adesao dos servigos, ja que um cliente afirmou: “vejo o post
pelo insta e ja envio logo mensagem pelo WhatsApp para saber mais detalhes”.

A agéncia possui uma pagina no Facebook que esta vinculada a pagina do Instagram.
Esse vinculo ¢ importante para que a empresa possa fazer as publicagdes no Instagram e
compartilhar no Facebook, otimizando o tempo e gerando mais credibilidade pela pagina nessa
rede social. Além disso, esse vinculo traz uma integracdo na comunicagdo de marketing nas
diferentes redes (Churchill; Peter, 2012).

7.4 Utiliza¢ao das Midias Sociais para a Comunicacio de Marketing
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No inicio da empresa, as estratégias de comunicac¢ao eram inexistentes, de modo que as
postagens eram feitas com base no que acreditavam ser o certo e, principalmente, pelo
aproveitamento da experiéncia prévia de uma das sdcias como agente de viagens. No entanto,
as socias e proprietarias da empresa buscaram formas de profissionalizar o trabalho, indo para
além da identidade visual. Fizeram treinamentos online e presenciais, com o intuito de conhecer
sobre a comunicagao de marketing, o que, por sua vez, demonstrou a importancia de realizar
postagens para gerar interacdo e ndo, simplesmente, informativo.

Outra parte necessaria para que a comunicagdo de marketing seja adequada aos
consumidores ¢ a presenca dos produtores de contetido. A empresa buscou, no decorrer dos
anos, formas para estar mais proxima dos seguidores e clientes, tendo em vista a construcao de
um relacionamento (Campos, 2021; Hoeckesfeld et al., 2021). A busca por essa comunicacao
sempre se deu de maneira organica, com o intuito de que os seguidores ali presentes fossem, de
fato, clientes em potencial.

Sobre a produgao de conteudo, ¢ importante trazer em contexto que deve ser atrativa,
fazendo com que os clientes conhecam o servigo da empresa e, sobretudo, participem de
maneira ativa na comunicagao ali apresentada (Avelino; Silva; Leal, 2020). A autoridade no
segmento em que atuam tem uma intima relagdo com essa proximidade, bem como ter o
conhecimento necessario acerca do que estao fornecendo. As sdcias, portanto, sempre optam
por pesquisas € planejamentos de conteudos que sejam relevantes para o nicho, visando a
demonstragdo clara e segura ao gerar uma promoc¢ao de um pacote de viagem, por exemplo.
Pelo desenvolvimento da autoridade no segmento e, principalmente, por conseguirem ter uma
comunica¢do de marketing eficaz, no ano de 2022, a empresa teve uma taxa de conversao de
venda de 87,5%. Desse modo, de 8 pacotes de grupos oferecidos, a empresa conseguiu fechar
negdcio com 7 grupos. Assim, € possivel ver o quanto a comunica¢do de marketing por midias
sociais da empresa consegue passar a percep¢ao de qualidade nos servigos, principalmente em
relacdo a confiabilidade e seguranga (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014).

A agéncia tem feito o uso de diferentes ferramentas de comunicagao. Sao eles: antincios
e participagdes em eventos esportivos; mensagens pelo WhatsApp; apresentagdes pessoais de
venda; presentes, cartinhas no quarto de hotel no dia do check-in dos viajantes; mala direta via
WhatsApp através de uma lista de transmissdo; reunides online de venda; produgdo de
conteudo; participagdo em treinamentos € seminarios pessoais € online.

Em sintese, a comunicacdo de marketing por meio das midias sociais ndo pode ser
resumida a uma ferramenta ou atitude tomada pela agéncia, ja que os resultados sao fruto da
constancia. Quando as sdcias buscaram entender o motivo de ndo terem o resultado esperado
no primeiro ano, houve o desenvolvimento de estratégias que aumentassem o engajamento e,
por conseguinte, a interacao e as vendas.

7.5 Relagio Empresa e Consumidor sob a Otica das Midias Sociais

A agéncia busca construir uma boa relacdo com o consumidor ndo apenas durante as
viagens, uma vez que as socias compreendem a importancia de iniciar essa proximidade pelas
midias sociais. A relagdo com os clientes ¢ boa e pode ser corroborada por meio dos
depoimentos e comentarios nas redes sociais, em que sdo positivos, sempre salientando a
transparéncia, a paciéncia, o carinho e dedicagdo da agéncia, remetendo as dimensdes da
empatia e responsividade na qualidade do servigo (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014; Silva;
Machado, 2021). A socia afirma que:

Sabemos que o avango tecnoldgico deu mais poder ao consumidor, que as pessoas
buscam por informagdes da empresa e a reputagdo da empresa através do que as
pessoas avaliam ou comentam. E até o momento, ndo tivemos nenhum feedback
negativo. Tudo isso é um indicativo de que estamos na diregdo certa, de que atender
ao nosso publico com simplicidade e a atencdo que merecem, tratando-os como
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amigos e fazendo eles se sentirem proximos, sdo agdes importantes para uma boa
relagdo com os clientes. Entdo, acredito que, por meio das redes sociais, conseguimos
estabelecer um vinculo de confianga e éxito.

Outro ponto a ser considerado ¢ o fato de que a agéncia fica em uma cidade pequena,
com cerca de 23 mil habitantes, em que o costume de se conhecerem favoreceu na consolidagao
da confianga no processo de abertura da agéncia. Por isso, a propagacao das opinides sobre a
agéncia foi imprescindivel, a fim de que conseguissem vender o primeiro pacote de viagens em
um periodo tdo curto. Portanto, antes de apresentar as avaliacdes nas redes sociais, a
comunicagdo pessoal também ¢é parte consideravel nesse contexto, sendo uma comunicacao
boca a boca (Solomon, 2016).

Ainda sobre como os clientes conheceram a agéncia, as entrevistas demonstraram que,
atualmente, se deu por meio do Instagram, WhatsApp ou indicagdes de amigos. Convém
salientar que, nas pesquisas, o Instagram foi utilizado como forma de busca de informacao a
respeito de viagens ou por influéncia dos amigos ao postarem fotos das viagens. E, ao final, ao
serem questionados sobre o relacionamento e atendimento, corroboraram o proposto pela sdcia
entrevistada, de modo que todos se mostraram satisfeitos com os servigos adquiridos.

Portanto, a utilizagdo das midias sociais demonstrou um impacto positivo na relacao
com os clientes. A agéncia busca, por meio das redes sociais, possibilitar uma comunicagdo
aberta, a fim de que os seguidores se sintam acolhidos. A empresa sempre incentiva 0s
seguidores a conhecerem novos lugares, por meio de fotos em monumentos turisticos e
apresentar as experiéncias de viagens. Assim, as midias sociais sdo fontes de informagao
(Chung; Buhalis, 2008; Castro; Paula, 2022). A relagdo entre a empresa e os clientes, com base
nas redes sociais, ¢ responsavel pela propagacdo das informagdes, de curiosidades que
envolvem os servigos e avisos acerca dos destinos ou organizagdes turisticas.

Em sintese, a relacdo estabelecida, por meio das midias sociais, entre a empresa € o
cliente ¢ parte consideravel da comunicagao de marketing que, por sua vez, favorece ndo apenas
o engajamento, mas a fidelizacdo dos clientes. Assim como foi observado pela socia, as
avaliacdes devem ser amplamente consideradas com o intuito de buscar por melhores
resultados. Ao considerar uma boa relagdo entre a empresa e o consumidor, ¢ importante gerar
a interagdo e ter uma escuta ativa acerca do que ¢ explicitado pelos clientes, como forma de
avaliagdo acerca do servigo prestado.

O Quadro 1 apresenta um resumo sobre principais resultados do estudo.

Quadro 1: Sintese dos resultados

Crescimento organico dos seguidores, gerando parte
Utilizagdo das midias sociais pela agéncia de | daconversdo em vendas; Interagdo com os seguidores,
viagens por meio de postagens no feed ou nos stories; Cria¢ao
de uma autoridade no segmento que atuam.
Linguagem simples e orientada para uma
comunicagao eficiente com os seguidores; Atencdo em
Comunicacdo de marketing para a promocio de | relagdo ao conteudo postado, visando a apresentagao
uma boa relacio com os seguidores/clientes dos destinos e como a agéncia proporciona essa
experiéncia; Necessidade do desenvolvimento de um
plano de comunicagdo para o proximo ano, a fim de
manter uma constancia.

Postagens com base no que possuem de contetdo,
visando a interagdo com os clientes; Busca pela
Consolidacdo das estratégias de marketing para | adequagdo ao que ¢ mais explorado pelos internautas:
aplicar a missio da empresa atualmente, videos estdo em alta, o que resulta em
reels e stories para a apresentacdo dos servicos.
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3982 seguidores no Instagram; 2500 amigos na pagina
do Facebook; Comentarios que envolvem a
Resultados observados nas redes sociais experiéncia ofertada pela empresa e o acolhimento da
guia.

Propaganda nas redes sociais; Promogdo de vendas
Ferramentas da Comunicacio de Marketing | (brindes, presentes); Eventos e experiéncias;
utilizadas pela empresa Marketing online e de midias sociais; Mobile
marketing; Marketing direto e interativo; Vendas
pessoais.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados.

8. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou o entendimento sobre a utilizacdo das midias sociais digitais com o
intuito de implementar a estratégia de comunica¢do integrada de marketing, tomando como
base uma pequena empresa do setor de turismo. A pesquisa se deu por meio de um estudo de
caso unico feito com a Good Trip.

Referente aos resultados, tornou-se evidente que as sécias, desde o momento da criagao
da empresa buscavam por formas de promover uma comunica¢do humanizada com os clientes.
Nesse sentido, precisavam ser acolhedoras e estarem alinhadas ao nicho em que estdo inseridas,
considerando o contato, a comunicacao nas midias sociais e a delimitacao da identidade visual.
Outro ponto que deve ser considerado ¢ a comunicagao de marketing adotada pela agéncia que,
por sua vez, abarca as seguintes redes sociais: Facebook, Instagram, WhatsApp e e-mail.

A agéncia delimita estratégias para que a comunicagdo atenda as necessidades do
mercado, indo desde o primeiro contato ao ato da venda. As estratégias adotadas pela agéncia
também sdo fundamentais para a rentabilidade da empresa, visto que a forma como se
comunicam com os clientes e seguidores faz com que vendam os pacotes de viagem. Deve ser
salientado também que a constante busca pelo aperfeicoamento das socias potencializa os
resultados, contribuindo com a efetivagao da missao/objetivo da empresa.

A agéncia faz o uso de diferentes ferramentas de comunicagao, sendo elas: anincios e
participagdes em eventos, mensagens pelo WhatsApp, apresentacdes pessoais de vendas,
brindes, lista de transmissdo, reunido online de vendas e participacdo em treinamentos. A
comunica¢do de marketing ndo estd restrita a uma unica ferramenta, ja que o conjunto foi o
responsavel pelo engajamento, interacao e aumento das vendas. A boa relagdo com o cliente ¢
oriunda de diferentes meios, envolvendo a comunicagdo integrada de marketing, a boa
utilizacao das midias sociais e a atengao/zelo aos servigos prestados.

O estudo apresentou contribui¢do no entendimento sobre a necessidade em promover
uma relagdo entre o mundo fisico e as midias sociais, considerando os objetivos da empresa.
Nesse sentido, tornou-se evidente que uma boa comunicagdo de marketing ¢ primordial frente
a oferta e adesdo dos servigos. O estreitamento dos lagos com os clientes se da pela relagdo
entre missdo da empresa e adequagdo da comunicacdo de marketing, bem como da defini¢ao
da identidade visual. A agéncia estudada apresenta essa relagdo evidente, ndo apenas pelas
respostas da socia, mas, sobretudo, com base nos feedbacks dos clientes por meio da pesquisa.

O estudo pode trazer insights para outras pequenas empresas que trabalham no setor de
turismo, no sentido de mostrar a importancia de utilizar as redes sociais de uma maneira
humanizada e proxima ao consumidor, com o objetivo de criar relacionamentos. Dessa forma,
a contribui¢do da pesquisa esta no entendimento sobre como a comunicacdo de marketing
favorece no avango da empresa e na consolidagdo da crescente interagao com os clientes. Diante
disso, a contribuicdo envolveu a importincia do plano de comunicagdo, bem como a
necessidade de as empresas alinharem a marca a missao da empresa, de modo que os clientes
se sintam acolhidos. Logo, ¢ possivel perceber que essa colaboracdo influencia de maneira
pratica no andamento da empresa, podendo envolver ofertas de servigos, interagdes com 0s
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seguidores, crescimento das paginas nas redes sociais € aumento nas buscas pelos produtos
postados.

Como sugestdo para futuros trabalhos, seria interessante ampliar a investigacdo da
comunica¢do de marketing por meio do plano de comunicacao, com o intuito de compreender
a influéncia que as postagens possuem na interagdo com os seguidores e, principalmente, no
ato da compra. A pesquisa pode ser feita por meio de uma comparagdo entre anos anteriores €
0 ano em questao para analisar como a comunicagao de marketing se adaptou frente ao mercado.
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