Aula 19 - Metricas e KPIs nho Marketing
Turistico

Imagine que vocé é o capitao de um barco, navegando em aguas desconhecidas com o objetivo de levar seus
passageiros a uma ilha paradisiaca. Vocé nao faria isso apenas com base na intuicao, olhando para o sol e
esperando pelo melhor, certo? Vocé usaria uma bussola, um mapa, um sonar. Ferramentas que traduzem o
ambiente em dados claros para que sua jornada seja segura e eficiente. No marketing turistico, a navegacao é
muito parecida. Lancar uma campanha, criar um site ou gerenciar uma rede social sem medir seus resultados é
como navegar sem instrumentos: arriscado e, provavelmente, ineficaz.

Nesta aula, vamos construir o seu painel de controle. Vocé nao vai apenas aprender a coletar dados; vocé sera
capaz de transforma-los em inteligéncia. Ao final desta jornada, vocé sabera exatamente quais alavancas puxar
para aumentar as reservas de um hotel, quais botdes apertar para encher um passeio turistico e, o mais
importante, como provar que cada real investido em marketing esta trazendo um retorno concreto para o negdcio.
Deixaremos o "achismo" de lado para tomar decisdes que constroem destinos e carreiras de sucesso, com a
certeza de quem navega com os melhores instrumentos.

Este € 0 nosso mapa para as proximas horas: comecaremos entendendo a diferenca fundamental entre
simplesmente medir coisas e identificar os indicadores que realmente importam. Em seguida, exploraremos as
ferramentas que funcionam como nosso sonar e GPS, como o0 Google Analytics e os relatorios de redes sociais.
Aprenderemos a calcular o famoso Retorno sobre o Investimento (ROI), a métrica que justifica qualquer orcamento.
Por fim, uniremos todas as pecas, mostrando como usar essa inteligéncia para tomar decisdes estratégicas, desde
ajustar uma campanha em tempo real até planejar as acdes do préoximo ano, ja de olho nas tendéncias de um
mundo pos-pandemia.



A Diferenca Entre Estar
Ocupado e Ser
Produtivo

Vocé ja se sentiu exausto no final de um dia de trabalho, com
a sensacao de ter feito mil coisas, mas sem saber se alguma
delas realmente fez a diferenca? Muitos gestores de
marketing em hotéis, agéncias e companhias de turismo
vivem essa realidade. Eles postam nas redes sociais, disparam
e-mails, atualizam o site... uma lista infinita de tarefas. O
problema é que estar ocupado nao significa,
necessariamente, estar gerando resultados. Essa € a
diferenca crucial entre apenas olhar para métricas e focar nos
KPIs.

[J Pense assim: Métricas sao todos os ponteiros do
painel do seu carro. KPIs sdo aqueles que vocé
realmente precisa olhar para chegar ao seu destino
com segurancga.

Pense nas métricas como todos o0s ponteiros do painel do seu
carro. A temperatura do motor, a pressao dos pneus, a
rotacao por minuto, o nivel do d6leo, a velocidade. Todas sao
informacodes uteis, sao métricas. Mas se o seu objetivo &
chegar ao destino no menor tempo possivel sem levar uma
multa, qual é o ponteiro que vocé mais vai olhar? O
velocimetro. E se a sua preocupacao for nao ficar pelo
caminho? O medidor de combustivel. Esses sao seus KPIs - 0s
Indicadores-Chave de Performance. Eles sdo um
subconjunto de métricas que estao diretamente atrelados ao
seu objetivo principal.

No marketing turistico, existem centenas de coisas que
podemos medir: numero de seguidores, curtidas em uma foto,
tempo que um visitante passa no site, taxa de abertura de e-
mails. Sao todas métricas. No entanto, se o objetivo principal
do hotel € aumentar a receita, o KPIl pode ser a Taxa de
Ocupacao ou o RevPAR (Receita por Quarto Disponivel). As
curtidas na foto de um novo prato no restaurante sao uma
meétrica interessante, mas ela s6 se torna estratégica se
pudermos provar que esta, de alguma forma, influenciando o
aumento das reservas. O primeiro passo para uma gestao
baseada em dados €, portanto, parar de colecionar dados e
comecar a selecionar os que respondem a pergunta: "Isso
esta me ajudando a alcancar meu objetivo principal?".

Isso nos leva a uma questao fundamental: como escolher os
KPIs certos para cada tipo de negdcio turistico?




Escolhendo a Bussola Certa para o Seu
Destino

Definir os KPIs corretos € como escolher a
ferramenta certa para um trabalho. Vocé nao usaria

um martelo para apertar um parafuso. Da mesma
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irrelevante para uma peguena pousada na serra. A

escolha depende diretamente do seu modelo de e
negodcio e dos seus objetivos estratégicos. Ignorar

essa etapa € o caminho mais curto para se afogar em

um oceano de dados irrelevantes e tomar decisoes
equivocadas.

Vamos usar uma analogia do mundo real. Imagine que vocé gerencia trés negocios diferentes: um restaurante, um
teatro e uma loja. Para o restaurante, um KPI fundamental seria o ticket médio por cliente e o giro de mesas. Para o
teatro, seria a taxa de ocupacao das poltronas por espetaculo. Para a loja, o volume de vendas por metro quadrado
e a taxa de conversao de visitantes em compradores. Perceba que, embora todos sejam negdcios que atendem ao
publico, os indicadores que medem o sucesso sao drasticamente diferentes. Eles refletem a natureza unica de
cada operacao.

Hotel Boutique de Luxo Plataforma OTA

Foco: Experiéncias premium Foco: Volume de vendas

e ADR (Diaria Média) e Custo de Aquisicao (CAC)
« Indice de Satisfacao (NPS) e Taxa de Conversao

e Reputacao online e Volume de transacoes

No turismo, a légica é a mesma. O gerente de marketing de um hotel boutique focado em experiéncias de luxo
estara de olho no ADR (Average Daily Rate ou Diaria Média) e no indice de Satisfacdo do Héspede (NPS), pois
seu objetivo € maximizar a receita por cliente e garantir uma reputacao impecavel. Ja o gestor de uma plataforma
online que vende passeios de baixo custo (como um OTA - Online Travel Agency) estara obcecado com o Custo de
Aquisicao de Cliente (CAC) e a Taxa de Conversao do site, pois seu modelo de negdcio € baseado em volume.
Comecar com a pergunta "O que define o sucesso para o meu negdcio este trimestre?" € o que transforma a
analise de dados de um exercicio académico em uma poderosa ferramenta de gestao.

A seguir, vamos mergulhar nos KPIs mais comuns e vitais para os diferentes segmentos do setor de turismo,
transformando esses conceitos em numeros que vocé pode comecgar a medir amanha.



Os KPIs Funhdamentais do Setor Hoteleiro

Quando falamos em hotelaria, a gestao se assemelha muito a administrar um bem valioso
com prazo de validade. Um quarto de hotel que nao foi vendido hoje representa uma receita
perdida para sempre; nao é possivel estoca-lo para vender amanha. Essa urgéncia faz com
que os KPIs do setor sejam focados em eficiéncia operacional e maximizacao de receita a
partir de um inventario fixo. Entender esses indicadores é o primeiro passo para garantir
que o "prédio esteja pagando suas contas" e gerando lucro.
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Taxa de Ocupacao ADR (Diaria Média) RevPAR (A Métrica

Mede a popularidade do hotel. Se O preco médio pago por cada quarto Definitiva)

vocé tem 100 quartos e 80 estao ocupado. E o seu indicador de Combina ocupacao e preco. E
ocupados, sua taxa é de 80%. E "qualidade" da receita. calculado multiplicando a Taxa de
simples, mas poderoso. Ocupacao pela Diaria Média. Mede a

capacidade total do hotel de gerar
receita.

Pense na Taxa de Ocupacao como o indicador de popularidade do seu hotel. Se vocé tem 100 quartos e, em
média, 80 estdo ocupados, sua taxa de ocupacao é de 80%. E um numero simples, mas poderoso. Ele diz o quéo
bem vocé esta atraindo hdospedes. No entanto, ele nao conta a histéria toda. Vocé poderia ter 100% de ocupacao
vendendo diarias a um preco baixissimo, o que poderia levar ao prejuizo. E aqui que entra o ADR (Average Daily
Rate ou Diaria Média), que mede o preco médio pago por cada quarto ocupado. Ele é o seu indicador de
"qualidade" da receita.

(J A Formula Magica: RevPAR = Taxa de Ocupacao x ADR

Um hotel pode aumentar seu RevPAR subindo os precos (melhorando o ADR) ou aumentando a ocupacao.
Encontrar o equilibrio perfeito entre os dois € a arte e a ciéncia da gestao de receitas.

Mas a magica acontece quando combinamos esses dois conceitos. O indicador que os une é o RevPAR (Revenue
Per Available Room ou Receita por Quarto Disponivel). Ele é calculado multiplicando a Taxa de Ocupacao pela
Diaria Média (T'axadeOcupatao x ADR). O RevPAR ndo se importa se um quarto esta ocupado ou vazio; ele mede a
capacidade do hotel como um todo de gerar receita. E a métrica definitiva de saude financeira hoteleira. Um hotel
pode aumentar seu RevPAR subindo os precos (melhorando o ADR) ou aumentando a ocupacao. Encontrar o
equilibrio perfeito entre os dois é a arte e a ciéncia da gestao de receitas (Revenue Management). Por exemplo, um
hotel em Gramado durante o Natal pode ter um ADR altissimo com ocupacao de 100%, maximizando o RevPAR. Ja
em baixa temporada, pode ser mais inteligente baixar um pouco o ADR para elevar a ocupacao e manter um
RevPAR saudavel.

Indicador (KPI) O Que Mede Como se Calcula Por Que é Importante

Taxa de Ocupacao A porcentagem de (Quartos Ocupados / Mede a demanda e a
quartos ocupados. Total de Quartos) x 100 capacidade de atrair

hospedes.

ADR (Diaria Média) O preco médio de Receita Total de Indica o poder de

venda por quarto. Quartos / Quartos precificacao e o valor
Ocupados percebido pelo cliente.

RevPAR A receita gerada por ADR x Taxa de E o indicador mais

cada quarto disponivel. Ocupacao completo da saude

financeira do hotel.

GOPPAR Lucro operacional por (Receita Total - Vai além da receita,
quarto disponivel. Despesas) / Total de medindo a lucratividade
Quartos real da operacao.



Metricas Digitais: O Rastro do Turista Online

Se os KPIs hoteleiros nos dao a saude
financeira do negocio, as métricas
digitais nos mostram o mapa do
tesouro: o caminho que o cliente
percorre antes de decidir fazer uma
reserva. Hoje, essa jornada raramente
comeca ha porta de uma agéncia de
viagens. Ela comeca com uma busca
no Google, uma foto inspiradora no
Instagram ou um video no TikTok.
Ignorar esses rastros digitais € como
tentar vender pacotes de viagem para
a geracao Z usando apenas anuncios
em jornal. Vocé precisa estar onde seu
publico esta e entender o que ele faz

ER

Trafego do Site: Sua Porta de Entrada

O ponto de partida dessa analise é o seu principal ativo digital: o site. Pense no Trafego do Site como o numero de
pessoas que entram na sua agéncia de viagens fisica. Quantas pessoas visitam? De onde elas vém (Busca
Organica, Anuncios Pagos, Redes Sociais)? Visitantes que chegam pelo blog de um influenciador de viagens
podem ter um comportamento diferente daqueles que clicaram em um anuncio de desconto. Saber a origem do
trafego é o primeiro passo para entender a intencao do seu visitante e otimizar seus canais de aquisicao.

ot & -

Visitantes Navegacao Conversao

Pessoas chegam ao site Exploram paginas e conteudo Realizam uma reserva

Taxa de Conversao: A Estrela do Show

Mas apenas atrair visitantes ndo paga as contas. E aqui que a Taxa de Conversao se torna a estrela do show. Ela
mede a porcentagem de visitantes que realizam uma acao desejada, seja ela fazer uma reserva online, preencher
um formulario de contato ou baixar um guia do destino. Se 1.000 pessoas visitam a pagina de um pacote de
passeios e 20 efetivamente compram, sua taxa de conversao é de 2%. Este &, talvez, o KPl mais importante do
marketing digital. Ele mostra a eficiéncia do seu site em transformar curiosos em clientes. Uma pequena melhoria
na taxa de conversao, de 2% para 3%, por exemplo, representa um aumento de 50% nas vendas com o0 mesmo
volume de trafego.

[ Impacto Real: Melhorar a taxa de conversado de 2% para 3% = 50% mais vendas com o mesmo trafego!

Isso nos leva a uma pergunta crucial: quanto custa para levar cada uma dessas pessoas até o seu site e
transforma-la em um cliente? A resposta esta em outro KPI fundamental: o Custo de Aquisicao de Cliente (CAC).



O Custo de Conquistar um
Cliente (CAC)

Vocé ja parou para pensar que cada novo héspede,
cada turista que compra um passeio, teve um custo
para ser adquirido? Esse custo nao & apenas o Sorriso
do recepcionista ou o tempo do vendedor. E um valor
financeiro real, composto por todo o investimento em
marketing e vendas necessario para atrair aquela
pessoa. Ignorar esse numero é como fazer compras
sem olhar a etiqueta de preco; vocé pode acabar com
um carrinho cheio de itens que nao consegue pagar. O
Custo de Aquisicao de Cliente (CAC) é essa etiqueta de
preco.

Como Calcular o CAC

Calcular o CAC ¢, na sua esséncia, bastante simples. Vocé soma
todos os seus custos de marketing e vendas em um determinado
periodo (salarios da equipe, investimentos em anuncios, comissoes,
custos de software, etc.) e divide pelo numero de novos clientes
conquistados nesse mesmo periodo. Por exemplo, se uma agéncia
de viagens investiu R$ 10.000 em campanhas no Google Ads e
Instagram em um més e, como resultado direto, conquistou 100
novos clientes, o CAC daquelas campanhas foi de R$ 100 por cliente.

R$100 3:1

CAC Exemplo Relacao Ideal
Custo para adquirir cada novo LTV deve ser 3x maior que o CAC
cliente
A Relacaocomo LTV

A verdadeira magia, no entanto, nao esta em apenas calcular o CAC,
mas em compara-lo com outra métrica vital: o Lifetime Value (LTV),
ou Valor do Tempo de Vida do Cliente. O LTV é a receita total que
vocé espera gerar de um cliente ao longo do relacionamento dele
com sua empresa. Se o CAC para atrair um héspede é de R$ 100,
mas ele gasta em média R$ 1.500 em sua primeira estadia e tende a
voltar uma vez a cada dois anos (gerando um LTV de milhares de
reais), seu investimento foi excelente. Por outro lado, se o CAC é R$
100 e o cliente compra apenas um passeio de R$ 120 e nunca mais
volta, seu negocio pode estar em apuros.

Regra de Ouro: Um LTV saudavel deve ser, no minimo, trés vezes
maior que o CAC. Isso garante que, para cada real gasto para
adquirir um cliente, vocé esta gerando trés reais de receita ao
longo do tempo, cobrindo seus custos e gerando lucro.

A relacao LTV/CAC é um dos indicadores mais poderosos para a
sustentabilidade de um negdcio no turismo. Uma regra de ouro do
mercado sugere que um LTV saudavel deve ser, no minimo, trés
vezes maior que o CAC. Isso garante que, para cada real gasto para
adquirir um cliente, vocé esta gerando trés reais de receita ao longo
do tempo, cobrindo seus custos e gerando lucro. Isso forca o
marketing a pensar nao apenas em "trazer gente nova", mas em
"trazer a gente certa", aquela com maior potencial de se tornar um
cliente fiel e lucrativo.




Ferramentas de Analise: Seu GPS no Mundo
Digital

Saber quais métricas e KPIs acompanhar € o primeiro passo, mas como exatamente nos os
medimos? Ficar contando visitantes ou reservas manualmente em uma planilha € como
tentar medir a distancia de uma viagem com uma régua escolar. E impraticavel, demorado e
sujeito a erros. Felizmente, vivemos na era das ferramentas de analise, plataformas
poderosas que funcionam como o painel de controle do seu negocio digital, coletando e
organizando dados automaticamente.
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Google Analytics (GA4) Instagram Insights Meta Business Suite

O sistema nervoso central do seu Relatérios detalhados sobre seu Gerencia Facebook e Instagram em
site. Monitora cada passo do publico (idade, género, localizacao) um so lugar. Mostra alcance,
usuario: origem, paginas visitadas, e quais conteudos geram mais impressoes e qual tipo de conteudo
tempo de permanéncia e engajamento. Pesquisas de ressoa mais com sua audiéncia.
conversdes. Focado em eventos e mercado continuas e gratuitas.

na jornada completa do cliente.

A ferramenta mais fundamental e onipresente nesse universo € o Google Analytics (GA4). Pense nele como o
sistema nervoso central do seu site. Ele monitora cada passo que um usuario da dentro do seu dominio: de qual
cidade ele veio, qual canal o trouxe até ali (Instagram, pesquisa no Google, etc.), quais paginas ele visitou, quanto
tempo ficou em cada uma e, crucialmente, se ele completou uma meta, como finalizar uma reserva. O GA4, em sua
versao mais recente, é focado em eventos e na jornada do usuario, permitindo um entendimento muito mais
profundo do comportamento do cliente, especialmente em um cenario onde um mesmo usuario pode interagir com
sua marca pelo celular e depois pelo computador antes de comprar.

Além do seu site, outra fonte riquissima de dados sao as préprias plataformas de redes sociais. O Facebook
Business Suite (agora Meta Business Suite) e o Instagram Insights oferecem relatérios detalhados sobre quem é
0 seu publico (idade, género, localizacao), quais tipos de conteudo geram mais engajamento (curtidas,
comentarios, salvamentos) e qual o alcance das suas publicacdes. Essas ferramentas sdo como pesquisas de
mercado continuas e gratuitas. Por exemplo, ao analisar os dados, um hotel pode descobrir que seus videos
mostrando os bastidores da cozinha do restaurante geram muito mais salvamentos do que fotos perfeitas da
piscina, indicando um desejo do publico por autenticidade e experiéncias gastrondémicas.

(J Lembre-se: Dominar essas ferramentas nao € mais um diferencial, mas uma necessidade basica para
qualquer profissional de marketing turistico. Elas sdo a ponte entre a estratégia e a execucao.

Dominar essas ferramentas nao € mais um diferencial, mas uma necessidade basica para qualquer profissional de
marketing turistico. Elas sdo a ponte entre a estratégia e a execucao, fornecendo o feedback em tempo real
necessario para otimizar campanhas e provar o valor do seu trabalho.



Desvendando o Google Analytics 4

Entrar no Google Analytics pela primeira vez pode parecer como entrar na cabine de um
aviao: uma infinidade de graficos, menus e numeros que podem intimidar. No entanto, assim
como um piloto se concentra em alguns instrumentos-chave durante o voo, nds podemos
nos concentrar em alguns relatorios essenciais para extrair 80% do valor da ferramenta
com 20% do esforco. O segredo é saber o que perguntar aos dados.

1. Aquisicao de 2. Engajamento 3. Conversoes
Trafego Pergunta: "O que fazem depois Pergunta: "Quais canais geram
Pergunta: "De onde estao vindo que chegam?” vendas?"
meus visitantes?" o Tempo Médio de « Generate_lead (formularios)
o Organic Search (Google sem Engajamento e Purchase (reservas)
pagar) e Visualizagbes por Usuario e Receita por canal
e Paid Search (anuncios e Eventos e Conversoes « Taxa de conversao por
pagos) « Taxa de rejeicao origem

e Direct (digitaram o site)

e Referral (links de outros
sites)

e Organic Social (redes
sociais)

O primeiro relatorio a se dominar € o de Aquisicao de Trafego. Ele responde a pergunta: "De onde estao vindo
meus visitantes?". O GA4 divide as fontes em canais claros: Organic Search (pessoas que chegaram via Google
sem pagar), Paid Search (anuncios pagos no Google), Direct (digitaram seu site diretamente), Referral (vieram de
um link em outro site, como um blog de viagens) e Organic Social (redes sociais). Analisar este relatorio permite
gue vocé entenda quais canais estao trazendo mais trafego e, mais importante, qual deles traz o trafego que mais
converte. Vocé pode descobrir que, embora o Instagram traga muitos visitantes, sdo os que vém da busca
organica que mais efetuam reservas.

O segundo passo é analisar o Relatorio de Engajamento. Ele mostra o que os usuarios fazem depois que chegam.
Meétricas como Tempo Médio de Engajamento e Visualizacées por Usuario indicam se 0 seu conteudo é
interessante. Mas o0 ouro aqui esta no rastreamento de Eventos e Conversoes. No GA4, tudo é um evento: um
clique, um scroll na pagina, o play em um video e, claro, uma compra. Vocé deve configurar os eventos mais
importantes para o seu negécio — como "generate_lead" (preenchimento de formulario) ou "purchase" (reserva
concluida) — como conversées. E isso que permite ao GA4 dizer: "O canal 'Busca Organica' ndo sé trouxe 5.000
visitantes, como também gerou 50 reservas, com uma receita total de R$ 75.000".

Caso Real: A gerente de marketing de uma rede de resorts no Nordeste, ao analisar o GA4, percebeu um alto
volume de trafego vindo de Sao Paulo para a pagina do resort em Maragogi, mas uma baixa taxa de conversao.
Investigando o comportamento, ela viu que muitos abandonavam o processo na pagina de pagamento. Ao
realizar uma otimizacao no checkout para incluir a opcao de pagamento via Pix, a taxa de conversao para esse
publico especifico dobrou em dois meses. Essa é a tomada de decisao baseada em dados na pratica.




A Voz dos Dados nhas Redes Sociais

As redes sociais sao muito mais do que
vitrines para fotos bonitas de destinos. Elas
sao enormes grupos de foco, conversas
acontecendo em tempo real, 24 horas por
dia. Os relatérios analiticos dessas
plataformas sao a nossa chance de "ouvir"
essas conversas em escala, entendendo o
que ressoa com nosso publico, o que os
inspira e 0 que os motiva a sonhar com a
proxima viagem. Ignorar esses dados é
como ter um balcao de atendimento ao
cliente lotado de pessoas dando opinides e
simplesmente virar as costas para elas.

Perfil do Publico Desempenho do Alcance e Impressoes

Quem sao seus seguidores? Conteudo Qual a visibilidade da marca?
R O que funciona melhor? .

o |dade e género e Alcance: pessoas unicas

e Cidades e paises « Curtidas e comentarios e Impressoes: total de

« Horarios de maior atividade e Compartilhamentos visualizagoes

e Salvamentos (forte e Crescimento de seguidores

Exemplo: Uma pousada em o _ )
indicador de intencao)

Paraty descobre seguidores em Exemplo: Alcance caindo =

BH e cria campanha Exemplo: Post "5 Trilhas algoritmo nao favorece ou

direcionada. Secretas" tem muitos precisa de promoc¢ao paga.
salvamentos = criar mais

conteudo assim.

Cada plataforma oferece seu proprio conjunto de insights, mas eles geralmente se concentram em trés areas
principais. A primeira € o Perfil do Publico. Quem sao seus seguidores? O Instagram Insights, por exemplo, fornece
dados demograficos valiosos como idade, género e, principalmente, as cidades e paises onde seus seguidores
estao. Uma pousada em Paraty pode descobrir que tem um numero surpreendentemente grande de seguidores em
Belo Horizonte, uma informacao que pode justificar a criacdo de uma campanha de anuncios digitais direcionada
especificamente para essa cidade.

A segunda area é o Desempenho do Conteudo. Aqui, olhamos para métricas de Engajamento, como curtidas,
comentarios, compartilhamentos e, uma das mais importantes hoje, salvamentos. Uma curtida € um aceno de
cabeca passageiro; um salvamento indica que a pessoa viu tanto valor naquele conteudo que quer guarda-lo para
consultar mais tarde. E um forte indicador de intencdo. Se o post "5 Trilhas Secretas na Chapada Diamantina" de
uma agéncia de ecoturismo teve um numero de salvamentos muito acima da média, isso é um sinal claro para criar
mais conteudo nesse formato e, talvez, até um produto em torno desse tema.

[J Insight Valioso: Um salvamento vale mais que uma curtida. Indica que a pessoa quer consultar aquele
conteudo novamente - forte sinal de intencao de compra!

Finalmente, temos as métricas de Alcance e Impressodes. Alcance é o numero de pessoas uUnicas que viram seu
post, enquanto impressbes € o numero total de vezes que ele foi exibido (uma mesma pessoa pode vé-lo varias
vezes). Analisar essas métricas ajuda a entender a visibilidade da sua marca. Se o alcance esta caindo, pode ser
um sinal de que o algoritmo nao esta favorecendo seu conteudo, ou que vocé precisa investir em promoc¢ao paga
para furar a bolha e atingir novos publicos. A combinacao dessas trés areas de analise transforma a gestao de
redes sociais de um ato de adivinhacao em uma ciéncia de conexao.



Um Exemplo Pratico de Calculo de ROI

A teoria é importante, mas vamos trazer o calculo do ROI para o nosso dia a dia. Imagine
que vocé é o gestor de marketing de uma pequena agéncia de turismo especializada em
passeios de barco em Arraial do Cabo, RJ. Com a chegada da alta temporada, vocé decide
criar uma campanha focada em atrair turistas de Sao Paulo e Minas Gerais, que sao seus
principais mercados emissores. O objetivo € claro: aumentar a venda do "Passeio Paraiso",
o carro-chefe da agéncia.

Passo 1: Listar os Custos do Investimento

Vocé decide usar o Instagram e o Facebook Ads, pois € onde seu publico visualmente engajado esta.

Investimento em Anuincios Criacao de Conteudo

R$ 3.000,00 R$1.500,00

Campanhas no Instagram e Facebook Ads Video e fotos profissionais (freelancer)
Ferramentas Total do Investimento

R$ 50,00 R$ 4.550,00

Agendamento de posts (proporcional) Custo total da campanha

Passo 2: Acompanhar a Receita Gerada

A campanha fica no ar por 30 dias. Vocé utiliza o pixel do Facebook em sua pagina de reservas para rastrear
exatamente quantas vendas vieram dos anuncios. Ao final do periodo, os dados mostram que 80 passeios foram
vendidos através de links diretos da campanha. O preco de cada passeio € R$ 200,00.

e Passeios Vendidos: 80
e Preco por Passeio: R$ 200,00
e Receita Gerada: 80 x R$ 200,00 = R$ 16.000,00

Passo 3: Aplicar a Formula do ROI

ROI = (R$ 16.000,00 - R$ 4.550,00) / R$ 4.550,00 0
ROI = R$ 11.450,00 / R$ 4.550,00 = 2.51 2 51 /O

ROI em porcentagem: 2.51 x 100 = 251% ROI da Campanha

Resultado fantastico!

[J O que esse numero nos diz? Que para cada R$ 1,00 que a agéncia investiu nesta campanha especifica,
ela obteve R$ 2,51 de lucro. Este é um resultado fantastico que ndo apenas paga o investimento, mas gera
um lucro significativo. Com esse dado em maos, vocé pode ir a diretoria e ndo apenas dizer "a campanha
foi um sucesso", mas provar com numeros, justificando um orcamento ainda maior para a proxima
temporada.



O Desafio da Atribuicao: Quem Ganhao
Crédito pela Venda?

No nosso exemplo anterior, o calculo do ROI foi direto, pois rastreamos as vendas que
vieram de um clique direto no anuncio. No entanto, a jornada do consumidor moderno
raramente é tao linear. Pense em como vocé planejou sua ultima viagem. Talvez vocé tenha
visto um post de um influenciador no Instagram, depois pesquisou "melhores praias no
nordeste" no Google, leu alguns posts de blog, viu um anuncio de um resort no Facebook e,
semanas depois, digitou o nome do resort diretamente no navegador para finalmente fazer
a reserva. Qual desses pontos de contato "ganha" o crédito pela venda?

Esse é o dilema da atribuicdo de marketing. Se usarmos o modelo mais comum, chamado de "Ultimo Clique" (Last
Click), o crédito todo iria para o canal "Direto", e o trabalho feito pelo influenciador, pelo blog e pelos anuncios
seria completamente ignorado. Isso cria uma visao distorcida da realidade, podendo levar a decisbes erradas,
como cortar o investimento em redes sociais por "nao gerarem vendas", quando na verdade elas sao cruciais para
o despertar do desejo e a consideracao da compra.

Modelos de Atribuicao

Para resolver isso, existem modelos de atribuicao mais sofisticados. Pense neles como diferentes formas de dividir
O prémio entre uma equipe que venceu um campeonato.

Primeiro Clique

ES D4 todo o crédito ao primeiro canal que trouxe o visitante. Otimo para entender o que desperta o
interesse inicial.

Linear

= Divide o crédito igualmente entre todos os pontos de contato. E justo, mas nao diferencia a
importancia de cada etapa.

Baseada na Posicao (em U)

U Da 40% do crédito ao primeiro toque, 40% ao ultimo (o que converteu) e divide os 20% restantes
entre os canais do meio. Reconhece a importancia do inicio e do fim da jornada.

Baseada em Dados (Data-Driven)

éD Usa aprendizado de maquina para analisar todos os caminhos de conversao e distribui o crédito de
forma algoritmica, com base no impacto real de cada ponto de contato. E o mais preciso, mas exige
volume de dados.

Nao existe um modelo "perfeito" para todos. A escolha depende do seu objetivo. O importante é sair da visao
simplista do ultimo clique e reconhecer que a jornada do turista € complexa e multicanal. Entender isso permite
que vocé valorize e invista de forma mais inteligente em cada etapa do caminho que leva o sonho a reserva.




Tomada de Decisao
Baseada em Dados: Da
Analise a Acao

Coletar dados e calcular métricas é apenas
metade do trabalho. A outra metade, a mais
importante, é transformar esses numeros em
decisoes estratégicas que melhorem o
desempenho do negdcio. Ter um painel cheio de
graficos bonitos, mas nao saber o que fazer com
eles, € como ter um mapa do tesouro e nao ter
uma pa para cavar. A verdadeira habilidade de um
profissional de marketing moderno é a

capacidade de ler os dados, interpretar a histéria
que eles contam e, entao, agir.

Caso Real: Hotel em Campos do Jordao

Vamos imaginar a gerente de um hotel boutique em Campos
do Jordao. Ao analisar os dados de reserva dos ultimos seis
meses, ela percebe um padrao: a taxa de ocupacao nos fins
de semana é excelente (proxima de 95%), mas durante a
semana (de segunda a quinta) cai para preocupantes 40%. O
dado bruto é este: baixa ocupacdo em dias de semana. A
interpretacao é o problema. A acao € a solucao que ela ira
criar a partir dessa informacao. Em vez de simplesmente
baixar os precos, o que poderia desvalorizar a marca, ela
decide agir com base em mais dados.

01

Dado

Baixa ocupacao de segunda a quinta (40%)

02

Analise

Investiga perfil do publico que frequenta a regido durante a
semana

03

Insight

Descobre nicho de profissionais remotos e empresas
buscando retiros corporativos

Acao

Cria "Pacote Midweek Retreat" com internet melhorada e sala
de reunioes

05

Resultado

Ocupacao de segunda a quinta sobe para 65% em 3 meses

Ela investiga o perfil do publico que frequenta a regiao
durante a semana e descobre um nicho crescente de
profissionais em trabalho remoto e pequenas empresas
buscando locais inspiradores para retiros corporativos. A
decisao, entao, é criar um novo produto: o "Pacote Midweek
Retreat". Ela investe em melhorias na internet do hotel, adapta
uma sala para reunioes e cria uma campanha de marketing
digital direcionada a empresas de Sao Paulo, destacando a
tranquilidade e a estrutura para trabalho e lazer. Trés meses
depois, a taxa de ocupacao de segunda a quinta subiu para
65%. Isso é a tomada de decisdo baseada em dados: Dado
(baixa ocupacao) - Analise (perfil do publico) - Insight
(oportunidade no mercado corporativo) - Acao (criacao de
um novo pacote) - Resultado (aumento da ocupacao).

[J) Esse ciclo de feedback continuo € o motor da
otimizacao. Cada acao gera novos dados, que por
sua vez geram novas analises e novas acdes, em um
processo constante de melhoria.




Otimizando Campanhas em Tempo Real com
Testes A/B

Uma das aplicacdes mais poderosas da analise de dados € a capacidade de otimizar suas
campanhas de marketing enquanto elas ainda estao no ar. Antigamente, uma campanha era
criada, veiculada em uma revista ou na TV e so era possivel saber o resultado semanas ou
meses depois, sem chance de ajustes. No marketing digital, podemos testar, medir e
adaptar em questao de horas. A principal ferramenta para isso é o Teste A/B.

O Que é um Teste A/B?

Pense no Teste A/B como um concurso de
popularidade cientifico. Vocé tem uma hipotese — por
exemplo, "Acredito que um anuncio com a foto de uma
familia se divertindo na piscina tera mais cliques do
que um com a foto do quarto de hotel luxuoso". Para
testar isso, vocé cria duas versdes do mesmo anuncio:
a Versao A (foto do quarto) e a Versao B (foto da

familia). Todo o resto (texto, publico, orcamento)
permanece idéntico. A plataforma de anuncios, como

VEBSON B YEERON

o Facebook Ads, divide seu publico aleatoriamente e

mostra a Versao A para uma metade e a Versao B para

a outra.
@ O
-\

Criar Versoes Dividir Publico
A (quarto) vs B (familia na piscina) 50% vé A, 50% vé B

afl] b4
Medir Resultados Escolher Vencedor
Qual teve mais cliques/conversoes? Alocar orcamento na melhor versao

Depois de um curto periodo, a plataforma mostra qual versao teve o melhor desempenho em relagdo ao seu
objetivo (neste caso, cliques ou, melhor ainda, reservas). Digamos que a Versao B, com a familia, teve uma taxa de
cliqgues 30% maior e um custo por reserva 15% menor. Com essa informacao, vocé toma uma decisao baseada em
dados: pausa a Versao A e aloca todo o orcamento restante na Versao B, a vencedora. Vocé acabou de otimizar
sua campanha em tempo real, garantindo que seu dinheiro seja investido da forma mais eficiente possivel.

O Que Vocé Pode Testar?

e Titulo de um e-mail marketing

e Cor de um botao "Reserve Agora" no site
e Texto de um anuncio no Google

e Imagem de capa de um video

e Call-to-action (CTA) em landing pages

e Layout de paginas de produto

Empresas de turismo de ponta nao baseiam suas decisdes criativas em "gosto" ou "intuicao". Elas baseiam em
testes. Ao adotar uma cultura de testes A/B continuos, vocé substitui o "eu acho" pelo "eu sei", transformando
seu marketing em uma maquina de aprendizado e otimizacao.




Integrando as Novas Tendéncias a Analise

de Dados

O mundo do turismo esta em constante evolucao, e as tendéncias que discutimos —
sustentabilidade, hiperpersonalizacao, IA, marketing de influéncia — nao podem ficar de fora
da nossa analise de dados. Pelo contrario, medir o impacto dessas novas estratégias é

fundamental para entender seu valor real e justificar o investimento nelas. Nao basta adotar

uma nova tecnologia porque esta na moda; € preciso provar que ela gera resultados.

&

Turismo Sustentavel

Como medir:

e Pesquisas de satisfacao (NPS) com perguntas sobre
praticas verdes

e Pagina dedicada a sustentabilidade: quantos visitam
antes de reservar?

e Teste A/B: luxo vs. compromisso ambiental

A

°

Marketing de Influéncia

Medicao precisa:

e Links de rastreamento unicos por influenciador
e Codigos de desconto personalizados

e ROl especifico de cada parceria

Inteligéncia Artificial
KPIs de chatbots:
e Tempo médio de primeira resposta

e Taxa de resolucao sem intervencao humana

e Aumento da conversao na madrugada

9,

LGPD e Privacidade
Impacto nos dados:

e Qualidade > Quantidade
e Consentimento explicito

e Transparéncia constréi confianca

Vamos pegar o Turismo Sustentavel e Regenerativo. Como podemos medir o impacto de comunicar praticas de
sustentabilidade? Uma forma é através de pesquisas de satisfacao (NPS), incluindo perguntas especificas sobre a

percepcao das iniciativas verdes do hotel. Outra forma é criar uma pagina no site dedicada as praticas sustentaveis

e medir, via Google Analytics, quantas pessoas a visitam antes de fazer uma reserva. Podemos até fazer um Teste
A/B em anuncios, com uma versao destacando o luxo e outra destacando o compromisso ambiental, para ver qual
delas ressoa mais com nosso publico-alvo e gera um CAC menor.

No caso da Inteligéncia Artificial, o impacto de um chatbot no site pode ser medido diretamente. KPls como tempo
médio de primeira resposta, taxa de resolucdo de problemas sem intervencdo humana e o aumento da taxa de
conversdo na madrugada (quando a equipe de atendimento ndo esta disponivel) sdo indicadores claros do seu ROI.
Para o Marketing de Influéncia, o sucesso ndo deve ser medido apenas por curtidas. E preciso ir além, usando

links de rastreamento unicos ou codigos de desconto personalizados para cada influenciador. Isso permite medir

exatamente quantas visitas ao site, leads ou reservas cada parceria gerou, calculando um ROI preciso para cada

colaborador.

() LGPD: A Lei Geral de Protecdo de Dados impacta diretamente como coletamos e usamos todos esses

dados. O consentimento do usuario agora € a base de tudo. Isso significa que a qualidade dos dados se
tornou mais importante que a quantidade. E preferivel ter uma base menor de leads que deram
consentimento explicito e estao genuinamente interessados, do que uma lista gigante comprada de

terceiros. A LGPD nos forca a ser mais transparentes e éticos, o que, no fim das contas, constréi uma

relacao de maior confianca com o viajante.



A Hiperpersonalizacao e a Economia da
Experiencia

A era da comunicacao em massa acabou. O viajante de 2025 nao quer ser tratado como
apenas mais um numero em uma planilha. Ele espera que as marcas o conhecam, entendam
suas preferéncias e oferecam experiéncias sob medida. E aqui que a Hiperpersonalizacao,
alimentada por Big Data, encontra a Economia da Experiéncia. Juntas, elas transformam
um servico de turismo em uma memoria inesquecivel e, claro, altamente lucrativa. Mas
como medimos 0 sucesso de algo tao subjetivo quanto uma "experiéncia"?

Métricas Quantitativas Métricas Qualitativas

Rastreie o comportamento do usuario em seu site e Ferramentas de social listening monitoram mencodes a
app. Se um cliente sempre pesquisa por pacotes de sua marca e classificam comentarios como positivos,
"aventura" e "gastronomia”, o sistema pode negativos ou neutros.

automaticamente personalizar o proximo e-mail

. , KPlIs:
marketing que ele recebera.

KPls: e Net Promoter Score (NPS)

e Sentimento positivo nas redes sociais
e Taxa de Cliques (CTR) de e-mails personalizados

o e Analise de comentarios e reviews
VS. genericos

e Taxa de Conversao de ofertas customizadas

e Tempo de engajamento com conteudo
personalizado

A resposta esta em combinar métricas quantitativas e qualitativas. Do lado quantitativo, podemos rastrear o
comportamento do usuario em nosso site e app. Se um cliente sempre pesquisa por pacotes de "aventura" e
"gastronomia", o sistema pode automaticamente personalizar o préximo e-mail marketing que ele receber3,
mostrando um novo roteiro de trilhas com jantar harmonizado, em vez do pacote de spa que seria enviado para
outro cliente. O KPI aqui seria a Taxa de Cliques (CTR) e a Taxa de Conversao desses e-mails personalizados em
comparacao com os genéricos. O aumento dessas taxas prova o valor da personalizacao.

Do lado qualitativo, entram as métricas de sentimento. Ferramentas de social listening podem monitorar mencoées a
sua marca e classificar os comentarios como positivos, negativos ou neutros. Um aumento no sentimento positivo
apos o lancamento de uma nova experiéncia € um forte indicador de sucesso. Além disso, o Net Promoter Score
(NPS) é fundamental. A pergunta "Em uma escala de 0 a 10, o quao provavel vocé é de recomendar nosso
hotel/agéncia a um amigo?" segmenta seus clientes em detratores, neutros e promotores. O objetivo ndo é apenas
ter uma nota alta, mas entender o porqué por tras da nota, analisando os comentarios para refinar ainda mais a

experiéncia.

O Grande KPI

Conteudo Gerado pelo Usuario

No final, o grande KPI da economia da experiéncia € o Conteudo Gerado pelo Usuario (UGC). Quantos
hospedes estdo postando fotos da sua pousada no Instagram, marcando sua localizacao e usando sua
hashtag? O UGC é a prova social definitiva de que vocé nao vendeu apenas uma diaria, mas uma historia que
valeu a pena ser compartilhada. E o melhor de tudo: é marketing gratuito e auténtico.




O Storytelling por Tras dos Numeros

Ao longo desta aula, falamos muito sobre
graficos, taxas e porcentagens. Mas é crucial
lembrar que, por tras de cada ponto de dados,
existe uma pessoa. Um casal sonhando com a
lua de mel, uma familia planejando as primeiras
férias depois de muito tempo, um aventureiro
buscando sua proxima adrenalina. A analise de
dados nao deve nos afastar dessa humanidade;
pelo contrario, deve nos aproximar dela,
permitindo-nos entender seus desejos e
necessidades em uma escala que nunca foi

possivel antes.

A Arte do Data Storytelling

A verdadeira maestria no uso de métricas e KPIs nao esta na habilidade de criar planilhas complexas, mas na
capacidade de tecer uma narrativa a partir dos numeros. E a arte do data storytelling. Quando vocé apresenta um
relatorio, ndo comece com "A taxa de conversao aumentou 15%". Comece com a histoéria:

"No ultimo trimestre, descobrimos que mais viajantes estavam buscando experiéncias auténticas e locais. Por
isso, mudamos nossa estratégia de conteudo para focar nas historias dos nossos guias turisticos e produtores
parceiros. Como resultado, ndo apenas engajamos nossa comunidade, mas também vimos um aumento de 15%
nas reservas para esses passeios, provando que as pessoas compram o '‘porqué’ por tras da viagem, nao

Alll

apenas o 'o qué'".

Dados = Roteiro Vocé = Diretor Cliente = Personagem
Os numeros fornecem a Vocé dirige o filme, dando vida Principal
estrutura e a direcao da histéria aos dados Use 0s numeros para entender e

servir melhor seu cliente

Essa abordagem transforma dados frios em insights compreensiveis e inspiradores. Ela envolve sua equipe,
convence a diretoria e, 0 mais importante, mantém o foco no que realmente importa: a pessoa do outro lado da
tela. Os dados sao o roteiro, mas é vocé, o profissional de marketing, que dirige o filme. Use os numeros para
entender o personagem principal (o seu cliente) e crie uma historia da qual ele queira desesperadamente fazer
parte.

[ Lembre-se da analogia do capitdo do navio. Os instrumentos dao a ele a direcdo e a velocidade, mas € a
sua experiéncia, sua empatia com o0s passageiros e seu conhecimento do mar que tornam a viagem
memoravel. Os dados sao sua bussola, mas a paixao por criar experiéncias incriveis continua sendo o seu
motor.



Conectando Métricas ao Funil de Marketing

Para organizar nosso pensamento e garantir que estamos usando os KPIs certos no
momento certo, é util mapea-los de acordo com as etapas do funil de marketing. O funil é
uma representacao da jornada do cliente, desde o primeiro contato com a marca até a
fidelizacao. Cada etapa tem objetivos diferentes e, portanto, KPlIs diferentes.

U

Meio do Funil (MoFu)
Reconhecimento e Consideracao

T

Topo do Funil (ToFu)

Aprendlzado e Descoberta Objetivo: Capturar o interesse e iniciar um

Objetivo: Atrair atencao e gerar conhecimento relacionamento.

sobre seu destino ou servico. e
¢ KPIs Principais:

KPIs Principais: e Taxa de Cliques (CTR) em anuncios

* Impressoes de anuncios e Geracao de Leads (inscricdes, downloads)

e Alcance de posts em redes sociais . Tempo Gasto no Site

o Trafego do Site (novos usuarios) « Taxa de Abertura de E-mails

* Visualizacées de Video « Engajamento em Redes Sociais

Foco: Volume e atrair o publico certo Foco: Interesse e envolvimento

of

Pdés-Venda
Fundo do Funil (BoFu) Fidelizacao

Decisao e Compra Objetivo: Encantar o cliente para que ele volte e se

Objetivo: Converter interesse em venda. torne um promotor.

KPIs Principais: KPIs Principais:

o Taxa de Conversao e Net Promoter Score (NPS)

e Custo por Aquisicao (CPA/CAC) e Taxa de Recompra

e Retorno sobre Investimento em Anuncios (ROAS) e Lifetime Value (LTV)

e Receita Total de Vendas o Reviews/Avaliacoes

Foco: Receita e eficiéncia de vendas Foco: Lealdade e advocacia da marca

No Topo do Funil (ToFu) - Aprendizado e Descoberta, o objetivo € atrair a atencao e gerar conhecimento sobre
seu destino ou servico. O cliente ainda nao esta pronto para comprar; ele esta sonhando e pesquisando. Os KPIs
mais importantes aqui sao relacionados a visibilidade e alcance: Impressoées de anuncios, Alcance de posts em
redes sociais, Trafego do Site (especialmente de novos usuarios) e Visualizacoes de Video. O foco é em volume e
em atrair o publico certo.

No Meio do Funil (MoFu) - Reconhecimento e Consideracao, o cliente ja conhece sua marca e esta avaliando as
opcdes. O objetivo é capturar o interesse dele e iniciar um relacionamento. Aqui, os KPIs de engajamento sao
cruciais: Taxa de Cliques (CTR) em anuncios, Geracao de Leads (inscricdes em newsletter, download de guias),

Tempo Gasto no Site, Taxa de Abertura de E-mails e Engajamento em Redes Sociais (comentarios, salvamentos).
Estamos medindo o quao interessado e envolvido o potencial cliente esta.

No Fundo do Funil (BoFu) - Decisao e Compra, o cliente esta pronto para tomar uma decisao. O objetivo é
converter esse interesse em uma venda. Os KPIs aqui sao diretamente ligados a receita: Taxa de Conversao,
Custo por Aquisicao (CPA ou CAC), Retorno sobre o Investimento em Anuncios (ROAS) e Receita Total de
Vendas. E aqui que o dinheiro entra, e medimos a eficiéncia de nossas acdes de venda.

Finalmente, apds a venda, temos a etapa de Fidelizacao. O objetivo € encantar o cliente para que ele volte e se
torne um promotor da marca. KPIs importantes incluem o Net Promoter Score (NPS), Taxa de Recompra, Lifetime
Value (LTV) e Reviews/Avaliacoes em plataformas como TripAdvisor e Google. Mapear seus KPIs dessa forma
garante uma visao completa da sua performance de marketing, da atracao a advocacia.



Preparando-se Para o
Futuro: Metricas Preditivas

Até agora, focamos em métricas que nos dizem o que

aconteceu. Sao como olhar pelo retrovisor do carro

para entender o caminho percorrido. Isso € chamado

de analise descritiva e diagndstica, e € extremamente

valioso. No entanto, o préximo nivel da analise de

dados no turismo é a analise preditiva: usar os dados

do passado e do presente para prever o que ira
acontecer. E como usar o GPS para ver as condicdes

do transito a frente e sugerir a melhor rota.

O Que é Analise Preditiva?

A analise preditiva utiliza inteligéncia artificial e aprendizado de

maquina (machine learning) para identificar padrdées complexos em

grandes volumes de dados. No setor de turismo, as aplicagcoes sao
revolucionarias. As companhias aéreas e redes hoteleiras ja usam

precificacao dinamica ha anos, mas a tecnologia esta se tornando

mais acessivel.

Precificacao
Dinamica

Um sistema
preditivo pode
analisar dados
histéricos de
ocupacao, precos
de concorrentes,
eventos na cidade,
feriados e até
mesmo a previsao
do tempo para
sugerir a diaria
ideal para um
quarto de hotel
para maximizar a
receita daqui a
trés meses.

Previsao de
Churn

Ao analisar o
historico de
compras e o
comportamento de
engajamento de
clientes, um
modelo preditivo
pode identificar
aqueles que estao
"em risco" de
abandonar sua
marca. Com essa
informacéao, o time
de marketing pode
agir
proativamente,
enviando uma
oferta especial ou
um conteudo
personalizado
para reengajar
esse cliente antes
que ele seja
perdido.

Outra aplicacao poderosa é na previsao de churn, ou seja, a

probabilidade de um cliente fiel deixar de comprar de vocé. Ao

analisar o historico de compras e o comportamento de engajamento
de clientes, um modelo preditivo pode identificar aqueles que estao
"em risco" de abandonar sua marca. Com essa informacao, o time de
marketing pode agir proativamente, enviando uma oferta especial ou
um conteudo personalizado para reengajar esse cliente antes que ele
seja perdido.

[J) Isso pode parecer ficcado cientifica, mas ja é a realidade de
muitas grandes empresas e esta se tornando cada vez mais
acessivel para negécios de todos os tamanhos através de
plataformas de CRM e marketing. Entender o conceito de
analise preditiva nao € sobre se tornar um cientista de
dados, mas sobre estar preparado para a proxima fronteira
do marketing turistico, onde as decisées nao serao apenas
baseadas no que aconteceu, mas também no que os dados
nos dizem que é mais provavel que aconteca a seguir. A
capacidade de antecipar a demanda e o comportamento do
cliente sera o grande diferencial competitivo nos préximos
anos.




Consolidando Seu Painel de Controle

Navegamos por um oceano de conceitos, desde a definicao de KPIs até as fronteiras da
analise preditiva. Aterrissamos agora com uma compreensao clara de que gerenciar o
marketing turistico sem dados € como navegar as cegas. Vimos que o segredo nao é medir
tudo, mas sim escolher os indicadores-chave que se conectam diretamente aos seus
objetivos de negdcio, seja aumentar a ocupacao de um hotel, vender mais passeios ou
construir uma marca forte e amada.

Aprendemos a usar ferramentas como o Google Analytics para entender a jornada do nosso cliente online e as
métricas das redes sociais para ouvir suas conversas e desejos. Desmistificamos o calculo do ROI, a linguagem
universal que prova o valor do nosso trabalho. E, mais importante, vimos como transformar todos esses numeros
em acoes concretas, otimizando campanhas e criando experiéncias cada vez melhores para os viajantes. O poder
nao esta nos dados em si, mas na sua capacidade de transforma-los em histérias, insights e decisdes inteligentes.

Em Pratica

1 Defina seu KPI principal para o préximo trimestre

Qual é a unica métrica que, se melhorada, tera o0 maior impacto no seu negocio?

2 Abraseu Google Analytics

Passe 15 minutos no relatorio de "Aquisicao de Trafego" e identifique qual canal traz os visitantes mais
engajados.

3 Escolha uma campanha e calcule seu ROl estimado

Mesmo que seja uma aproximacao, comece a praticar a conexao entre investimento e retorno.

4 Planeje um Teste A/B simples

Pense em dois titulos diferentes para o seu proximo e-mail marketing ou duas imagens para um post de
rede social.

5 Leiatrés comentarios de clientes

Conecte os dados qualitativos a sua estratégia, buscando entender a histéria por tras do feedback.

Autoavaliacao

1. (Banca FCC - Adaptada) Um hotel de luxo em Fernando de Noronha deseja avaliar a eficiéncia de sua estratégia
de precificacao e gestao de inventario. Qual dos seguintes indicadores combina a taxa de ocupacao com a diaria
meédia para fornecer a visdao mais completa da performance de geracao de receita por quarto?

e a) ADR (Average Daily Rate)

)
e b) CAC (Custo de Aquisicao de Cliente)
e c) RevPAR (Revenue Per Available Room)
e d) LTV (Lifetime Value)

2. O gerente de marketing de uma agéncia de ecoturismo percebe que seu site recebe muitas visitas, mas poucas
se convertem em vendas de pacotes. Qual métrica ele deve focar em otimizar para resolver este problema
especifico?

e a) Alcance das redes sociais

)
e b) Taxa de Conversao
e ¢) Numero de seguidores
)

e d) Impressdes dos anuncios

3. Ao calcular o Retorno sobre o Investimento (ROI) de uma campanha de marketing digital, o que deve ser
considerado no "Custo do Investimento"?

e a) Apenas o valor gasto diretamente com os anuncios.

)
e Db) Apenas a receita gerada pelos clientes.
e ) Todos os custos associados a campanha, incluindo criacao, ferramentas e o valor dos anuncios.
)

e d) O salario de toda a equipe de marketing.

4. Um modelo de atribuicao que da 40% do crédito ao primeiro contato do cliente, 40% ao ultimo contato (que
gerou a conversao) e distribui os 20% restantes entre os contatos intermediarios é conhecido como:

e a) Atribuicao Linear

)
 b) Atribuicdo de Ultimo Clique
e ) Atribuicao com Base na Posicao (em U)
)

e d) Atribuicao de Primeiro Clique

Questao Discursiva: Uma pousada na Serra Gaucha descobriu, através do Instagram Insights, que seu publico tem
alto engajamento com posts sobre a gastronomia local, especialmente sequéncias de fondue. Como o gestor de
marketing pode usar essa informacao para tomar uma decisao baseada em dados, conectando o topo
(engajamento) com o fundo do funil (vendas)?



Gabarito

Questao 1 Questao 2

Resposta: c) RevPAR Resposta: b) Taxa de Conversao

Questao 3 Questao 4

Resposta: c) Todos os custos associados Resposta: c) Atribuicao com Base na Posicao (em
U)

Resposta Discursiva Esperada:

O gestor pode criar uma campanha de conteudo focada na experiéncia do fondue (videos, posts com chefs,
etc.) para o topo do funil. Para o meio do funil, pode oferecer um e-book "Guia de Harmonizacao de Vinhos e
Fondues" em troca de e-mails (geracao de leads). Por fim, para o fundo do funil, pode criar uma oferta de um
pacote especial de "Fim de Semana Gastrondmico" com o jantar de fondue incluso, promovendo-o via e-mail
marketing e anuncios direcionados para a base de leads gerada e publicos semelhantes.

Proxima Aula

Isso nos leva perfeitamente ao nosso proximo tépico. Agora que sabemos medir o presente,
é hora de olharmos para o futuro. Na Aula 20 - Inovacao e Tendéncias Futuras no Turismo,
vamos explorar as tecnologias e as mudancas de comportamento que estao moldando o
amanha do setor de viagens, garantindo que vocé esteja sempre um passo a frente.

Recursos Adicionais

Blog da HubSpot Google Analytics Think with Google
Para artigos aprofundados e Academy Repositorio de insights,
praticos sobre calculo de Cursos gratuitos do proprio tendéncias e dados do Google
métricas como CAC, LTV e ROI. Google para dominar o GA4, do sobre o comportamento do
basico ao avancado. consumidor no setor de
viagens.

[ NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatérias/legais/técnicas desta aula, como a mencao a LGPD,
estao atualizadas até 2025. Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.



