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RESUMO

Este estudo tem o objetivo de analisar como o webmarketing, mais especificamente aplicado por meio dos
websites, & usado por agéncias de viagens e turismo, como estratégia de Marketing de Relacionamento para
atrair clientes. Para isto, foi realizada uma pesquisa de campo aplicada a populacdo de agéncias de viagens
que possuem websites, devidamente cadastradas na agéncia reguladora de turismo no estado da Paraiba
(Pbtur). Das 194 empresas cadastradas nesse drgao, apenas 25 delas possuem websites — 3 (trés) destes
sem funcionamento —, as quais foram pesquisadas com uso de um questionario estruturado. Foram utilizados
32 indicadores para medir as estratégias de Marketing usadas nos websites dessas agéncias, considerando
as dimensdes de comprometimento, confianga, contexto e comparacdo e avaliacdo de alternativas. As
analises dos dados, empregando estatistica descritiva e analise de contetdo dos sites, demonstraram que
as empresas utilizam os websites de forma insuficiente, ja que nao utilizam todos os recursos disponiveis
por essa ferramenta, como por exemplo interacdo com clientes e espago para sugestoes. Estratégias como
convite, cadastro, videos de roteiros, imagens de pacotes e descontos e ofertas estdo entre as mais usadas,
sendo adequadas para atracao de clientes, desde que sejam corretamente utilizadas. Com base nos resultados
analisados, sugere-se que haja uma melhoria do webmarketing.

Palavras-chave: Webmarketing. Website. Marketing de relacionamento. Atragdo de clientes. Agéncias de
viagens.

ABSTRACT

This study aims to analyze how web marketing, more specifically applied through the websites, can be used by
travel agencies and tourism, as relationship marketing strategy to attract customers. For this purpose, a field
research applied to the population of travel agencies that have web sites duly registered in regulating tourism
agency was held in the state of Paraiba (Fbtur). Of the 194 companies registered in that organization only
25 of them have websites, and three (3) of those without working, which were investigated with the use of a
Structured questionnaire. 32 indicators were used to measure the marketing strategies used on the websites
of these agencies, considering the dimensions of commitment trust respect, comparison of alternatives.
Data analysis using descriptive statistics and website content analysis showed that companies use websites
insufficiently, since it does not use all available resources for this tool, like interaction with clients and space
for suggestions. Strategies such as call records, screenplays videos, images and packages of discounts and
offers are among the most used being suitable for customer attraction, if properly used. It is suggested the
enhancement of web marketing.

Keywords: Web Marketing. Websites. Relationshjp marketing. Customer attraction. Travel agencies.
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1 Introducéo

Ao acessar um site de uma empresa, um cliente
busca encontrar, no minimo, as informagdes neces-
sarias para adquirir seu produto ou servico; quando,
entretanto, existem informacgdes adicionais que lhe
permitem visualizar antecipadamente o que deseja,
tudo se torna mais pratico. O consumidor online tem
basicamente trés necessidades: informacao, diver-
sao e relacionamento(TORRES, 2009). A empresa,
por sua vez, ao perceber essas necessidades, deve
dispor de ferramentas de webmarketing que nao
apenas atraiam esse consumidor mas que também
proporcionem uma forte e duradoura relagao em-
presa-cliente, permitindo criar vinculos permanentes
com seu publico. O webmarketing € uma ferramenta
que pode auxiliar as empresas na atracao desse
publico e na construcao desse vinculo. Neste estudo,
objetivou-se analisar as estratégias de webmarketing
utilizadas por agéncias de viagens, aplicadas em
websites para atrair clientes. Verificou-se, ainda, me-
diante revisdo de literatura, a influéncia do Marketing
de Relacionamento utilizado para trazer beneficios as
organizagdes, assim como o webmarketing usado no
relacionamento com clientes. Sugerem-se também
melhorias no uso das praticas de webmarketing
das agéncias pesquisadas. O estudo ainda busca
contribuir para a ampliacao do conhecimento sobre
a relagao do Marketing de Relacionamento com o
webmarketing praticado por agéncias de viagem.

2 O Marketing de Relacionamento e os
seus beneficios para as organizaces

O Marketing ja foi definido como um processo
de criacdo, distribuicdo, promogéao, e precificagdo de
bens, servicos e ideias, visando a satisfacao nas rela-
¢oes de troca (PRIDE; FERREL, 2016). Para que essa
relacdo de troca seja satisfatéria, entretanto, é neces-
sario as empresas identificarem para quem e como
estdo vendendo. E necessario o desenvolvimento de
relacionamentos com os clientes.

Dessa forma, um novo pensamento estratégico
passa a surgir a medida que mais empresas aderem
a esse processo como paradigma para lidar com
0S concorrentes e continuarem ativas no mercado,
procurando melhorar o seu relacionamento com 0s
clientes. Esse aspecto é considerado mais impor-
tante do que o capital contido nas propriedades da
empresa, sendo elevado, inclusive, ao patamar de
bens (TAPSCOTT, TICOLL; LOWY, 2001). Tal rela-

cionamento pode ser entendido como relagbes que
as pessoas podem manter e que se dao por meio
de uma série de interacdes. Estas sao o conjunto
das agdes mutuas e compartilhadas entre dois ou
mais individuos e entre um grupo ou grupos de uma
comunidade (FERREIRA, 2014).

E possivel conceituar relacionamento como uma
série de interagdes que podem envolver 0s aspectos
comportamentais, cognitivos e afetivos (GARCIA;
VENTORINI, 2005 apud FERREIRA, 2014). Dessa
forma, pode-se dizer que os relacionamentos podem
ser definidos como o envolvimento das partes numa
transacdo qualquer. Baseado nessa teoria, sabendo
que o envolvimento entre as partes é fundamental
para haver um relacionamento, é possivel afirmar
que as organizagoes que desejam atrair seus clientes
devem manté-los em um vinculo estreito e emocio-
nal, de modo a fazé-los sentirem-se parte do todo.
Segundo Kotler e Keller (2006), o Marketing de Rela-
cionamento tem como meta construir relacionamen-
tos de longo prazo e satisfatorios as partes-chave que
os compdem: clientes, fornecedores, distribuidores e
outros parceiros de marketing, a fim de conquistar ou
manter negocios, resultando na construgao de fortes
ligacbes econbmicas, técnicas e sociais entre essas
partes. Rocha e Luce (2006) complementam, dizendo
que esse relacionamento s6 podera ser a longo prazo
se comprador e vendedor se perceberem como be-
neficiados. O Marketing de Relacionamento cria uma
ligacdo e gera a lealdade dos consumidores em rela-
¢ao a marca apresentada, ndo se resumindo apenas
a venda do produto, mas estendendo-se a relagao
do cliente com a marca (COBRA, 2009). Este rela-
cionamento com o consumidor pode ser dividido em
duas fases: atracao do consumidor e construcao de
um relacionamento em que os objetivos econdémicos
possam ser atingidos (GRONROOS apud SLONGO,
2004). Parafraseando Ribeiro, Grisi e Saliby (1999)
e complementando o que antes foi mencionado,
podemos dizer que o Marketing de Relacionamento
enfatiza principalmente a necessidade de um re-
lacionamento de longo prazo com o mercado, em
detrimento das praticas de transacdes com objetivos
de curto prazo, buscando a fidelizacdo dos clientes.
Tal relagao, contudo, ndo pode ser resumida apenas
a essa fidelizacao.

A relagdo empresa-cliente, também chamada
de relacdo B2C (business-to-consumer), nao pode
ser definida apenas como uma forma de fidelizar o
cliente; na verdade € um perigo pensar e agir assim.
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Deve ser levada em consideracao a geragao de
vinculos emocionais e 0 conhecimento mais apro-
fundado sobre os consumidores, desenvolvendo,
assim, confiangca e comprometimento entre as partes
(D’ANGELO; SCHNEIDER; LARAN, 2006). A confian-
¢a e ocomprometimento sao essenciais para o suces-
so do Marketing de Relacionamento, pois induzem ao
comportamento cooperativo (MORGAN; HUNT apud
SLONGO, 2004). Dessa forma, torna-se necessario
construir um vinculo mais estreito com os clientes, o
que pode ser feito também a partir das ferramentas
tecnologicas de que dispde a internet. Dados de uma
pesquisa anterior demonstram que o Marketing de
Relacionamento traz beneficios tanto para as orga-
nizagbes quanto para os clientes (RIBEIRO; GRISI;
SALIBY, 1999). Para a organizacdo, os beneficios
incluem o acesso direto ao mercado, conhecimento
profundo de seus clientes, maior qualidade de aten-
dimento e pertinéncia da oferta, tudo isso a custos
administrativos e de comercializacdo mais baixos.
Esse tipo de marketing faz com que o cliente, por sua
vez, alcance mais satisfagao, pois obtém maior facili-
dade no processo de procura de alternativas, melhor
atendimento e maximizacao econ6émica (RIBEIRO;
GRISI; SALIBY, 1999). Assim, podemos dizer que os
gestores de marketing devem investir nessa filosofia,
a fim de construir relacionamentos de longo prazo,
obtendo seus beneficios, tais como: o aumento de
faturamento nas vendas; conquista e ou manutengao
dos negocios; atracdo do consumidor; construgao de
um relacionamento em que os objetivos econdmicos
possam ser atingidos e, ainda, a geracao de vanta-
gens competitivas (TAPSCOTT, TICOLL, LOWY, 2001;
KOTLER, KELLER, 2006; GRONROOS apud SLONGO
2004, SLONGO, MUSSNICH, 2005).

3 Dimensdes do Marketing de
Relacionamento

As dimensodes do Marketing de Relacionamento
podem auxiliar os gestores de Marketing no que diz
respeito ao estabelecimento de vinculos, principal-
mente, porque nem sempre se sabe como fazer isso.
Dessa forma, Pinto (2014) aborda a evolucdo dessas
dimensoes baseado em estudos teoricos realizados
ao longo dos ultimos anos. Tais dimensoes incluem:
qualidade percebida pelo cliente; expectativas,
satisfacdo e lealdade; interacao; redes; Customer
Relationship  Management (CRM); gerenciamento
de qualidade; relacionamento entre marcas e consu-
midores; confianga, comprometimento e segurancga
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(MORGAN; HUNT apud SLONGO, 2004). Algumas
dessas dimensbes apresentadas estdo em consonan-
Cia com a escala de mensuracao de Wilson e Vlosky
(1997, apud CRUZ et al., 2012). Segundo Cruz et al.
(2012), esta escala permite um maior entendimento
sobre as questdes estudadas pelo Marketing de Re-
lacionamento. Originariamente, a escala mede a in-
tensidade do Marketing de Relacionamento existente
nos processos de troca entre cliente e fornecedor por
intermédio de 30 questoes, divididas em dimensoes:
dependéncia do fornecedor; nivel de comparagao
com fornecedores alternativos; investimentos no
relacionamento; troca de informacdes; confianca; e
comprometimento (ROZZETT, DEMO, 2010). O uso
desta escala também pode ser adaptado a estudos
no contexto da web, em que as dimensoes assim se
apresentam: Dependéncia — nivel de dependéncia
que 0s visitantes apresentam em relagao aos sites;
Comparacao — verificagdo da importancia estratégica
do website para o cliente e de uma possivel compa-
racao a outros; Confianca — medicao da preocupacao
e confianca demonstradas pelos websites em relagao
aos clientes; e Comprometimento — manutengao de
um relacionamento a longo prazo, a partir do com-
prometimento da empresa junto ao consumidor. Tudo
isso € atrelado ao webmarketing, permitindo que a
empresa desenvolva estratégias para atrair clientes.

4 Webmarketing

O webmarketing € uma ferramenta recentemen-
te inserida no ambiente de negdcios, auxiliando e
aprimorando o trabalho dos gestores (GOMES; SIL-
VA; PINTO, 2010). A partir das informagdes obtidas
sobre cada cliente, veiculadas a partir de seu acesso
ao site das organizagbes, podem-se definir perfis
de consumidores e suas prioridades, gerando-se,
assim a oferta mais coerente com 0s seus desejos.
Okada e Souza (2011) consideram que, no ambiente
empresarial, percebem-se mudancas significativas
no comportamento do consumidor, 0 que torna
importante e necessaria a obtencao de informagoes
sobre a variagado de comportamento e do processo
de tomada de decisao de consumo. O webmarketing
€ um importante aliado nessa busca de informagao
e tem varias funcionalidades, sendo a principal delas
manter contato e construir um relacionamento com
os clientes. De acordo com o0s autores supracita-
dos, as estratégias digitais tém se diversificado pelo
uso sistematico da ferramenta, principalmente em
campanhas de comunicacao e marketing. Os auto-
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res ainda ressaltam a integracao da mobilidade e a
portabilidade de acesso a web com otimizagao dos
sistemas de busca como mais um aliado nesse pro-
cesso. O webmarketing € uma ferramenta inovadora,
barata e que apresenta um nUmero satisfatorio de
efetividade, desde que utilizado de forma adequada.
A sua utilizagdo requer algumas recursos como a
internet e a Tecnologia da Informacdo existente nas
organizagoes.

O webmarketing mudou a forma de as em-
presas se comunicarem com o consumidor, tornando
0 mercado desmassificado, segmentado e individua-
lizado, permitindo, dessa forma, que as empresas de-
senvolvam, na internet, estratégias de relacionamen-
to capazes de atrair o cliente (MCKENNA, 2006 apud
OKADA; SOUZA, 2011). Ele fornece valores impor-
tantes ao cliente, no que diz respeito a tempo, lugar,
posse e forma, porque as lojas online estao sempre
abertas, com informagdes sempre disponiveis. Além
disso, a internet permite acesso constante ao conte-
Udo ou a qualquer loja em qualquer parte do mundo,
podendo o consumidor comprar com facilidade com
apenas um cartao de crédito (RITA; OLIVEIRA, 2006).
Os websites fazem parte desse processo, facilitando
a oferta dos produtos fornecidos pelas organizacoes,
possibilitando a conversdao das vistas em compras
efetivas, sendo, portanto, uma importante estratégia
de webmarketing.

5 Webmarketing com instrumento de
Marketing de Relacionamento

Os recursos oferecidos pela internet evoluem ra-
pidamente. Isto permite as empresas utiliza-los como
um forte canal de informacdes, expandindo suas
vendas e comunicando-se com agilidade com seus
clientes potenciais e atuais. Aliado a isto, os clientes
estao cada vez mais exigentes e procurando canais
de compras que lhes tragam comodidade, praticida-
de e rapidez. Unindo esses elementos a visao de de-
senvolvimento e globalizagao, a jungao do Marketing
de Relacionamento com o webmarketing se torna
bastante benéfica. Na era atual, também chamada de
era da busca (OKADA; SOUZA,2011), os clientes é
que buscam a empresa e a marca que desejam, ao
contréario da forma tradicional em que a organizagao/
marca busca o cliente. Dessa forma, é importante
que 0s websites dessas empresas desenvolvam rela-
¢bes capazes de tornar o visitante em cliente e, mais
que isso, o fidelizem e o tornem comunicador de seus
servigos e ou produtos.

Neste sentido, a partir das ferramentas de que
dispbe o webmarketing, torna-se notoéria a impor-
tancia de se desenvolver um relacionamento direto
com o cliente, para conhecer seus reais desejos e
necessidades e atendé-lo sempre bem. Com auxilio
do webmarketing, o Marketing de Relacionamento
se tornard um objetivo a ser conquistado, afinal a
internet possibilitou as empresas criarem e estabe-
lecerem relacionamentos bilaterais, interativos e pes-
soais com todos os seus clientes em grande escala
(TAPSCOQT; TICOLL; LOWY, 2001). Com o advento
da internet, que passa a ser onipresente, barata e in-
terativa, aliada a bancos de dados muito grandes e de
baixo custo, os produtores, gestores e fornecedores
podem desenvolver relacionamentos significativos e
diretos com cada cliente. O webmarketing torna-se,
portanto, ferramenta de aproximagao da empresa
com o cliente, permitindo estreitamento de vinculos
e fidelizacao do publico-alvo. Dessa maneira, vende-
dores e compradores podem manter um didlogo real
e continuo. E esperado pelos clientes que a empresa
adapte cada tipo e caracteristica do seu produto as
suas necessidades e desejos (TAPSCOTT, TICOLL,
LOWY. 2001). Baseado nisso, é possivel dizer que o
webmarketing, utilizado como instrumento do Marke-
ting de Relacionamento, é uma ferramenta que pode
contribuir para o cumprimento das metas de toda
organizagao e, se bem utilizado, pode estabelecer
vinculos permanentes com os clientes.

6 Webmarketing na atragéo do cliente

O uso da internet tem se tornado cada vez mais
frequente devido a sua praticidade e comodidade.
Pagamentos de contas, compras de produtos e ou
servicos sem sair de casa ou do trabalho contribuem
consideravelmente para que cada vez mais 0s clien-
tes busquem esta ferramenta. Toledo, Caigawa e
Rocha (2006) afirmam que a tecnologia provinda da
internet abriu uma variedade de oportunidades que
podem e estao sendo usadas pelas empresas e tam-
bém pelos clientes. As organizagbes conseguem se
beneficiar bastante dessa ferramenta, usando-a para
promover seus produtos e servigos, ou ainda para
pesquisar 0s precos praticados pelos concorrentes,
facilitando, dessa forma, estratégias de precos. Por
conta disso, o cliente também se beneficia, tendo em
maos a facilidade de poder procurar mais e assim
escolher o preco que caiba em seu bolso.

E para 0 acesso a facilidades como essas que
as empresas precisam estar atentas, a fim de que
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consigam atrair a atengao do cliente na hora em
que este acessa seu website de vendas, buscando, a
partir disso, utilizar ou disponibilizar ferramentas que
possam fixar a ateng¢do dos usuarios e, mais que isso,
fazé-lo querer comprar em sua loja online. Bransky
(1999) apud Toledo, Caigawa e Rocha (2006), em ou-
tra época, ja sinalizava que a internet seria um meio
de manter relacionamentos com clientes, até mesmo
com servigos pos-venda, tudo de forma online, facili-
tando a vida do vendedor e do comprador.

Algumas estratégias podem ser utilizadas, a fim
de promover uma relagdo capaz de atrair a atencao
do visitante. Entre estas estdao os links patrocinados,
0 sistema de recuperacao de informacao, (OKADA;
SOUZA, 2011), o e-mail marketing, a assessoria de
imprensa online, (TELLES, 2010), a relevancia nas
informacoes,(GABRIEL, 2009 apud OKADA, SOUZA,
2011), a comunicagao com cliente, o marketing de
produtos e ou servigos, a propaganda e a promogao
(CORREA; RUBIO, 2014). Essas estratégias, entre
outras, podem, de forma direta, contribuir para a
atracao de clientes em websites.

As empresas que usufruem da internet para atra-
frem adequadamente seus clientes devem estar aten-
tas, contudo, a questdes concretas que permeiam
essa atragao, tais como: a seguranca das informa-
cbes, o comprometimento, a facilidade do acesso,
entre outras. Segundo Secchi et al. (2012), questdes
como: a inexisténcia de um interlocutor para sanar
as ddvidas ou orientar o comportamento do consu-
midor; a impossibilidade de o consumidor inspecionar
fisicamente o produto ou servico a ser adquirido; a
necessidade de confianga por parte do prestador de
servico ou fornecedor, no que diz respeito ao com-
prometimento de realizar o servigo conforme especi-
ficado; a dificuldade de diferenciagao entre negocios
legitimos ou ilegais na rede; a falta de uma legislagao
sélida que resguarde a prote¢ao ao consumidor; a
possibilidade de a privacidade ser corrompida, entre
outras, precisam ser consideradas. Dessa forma, os
sites devem revelar ao visitante — potencial cliente —
seguranga total de suas informagdes, gerando assim
uma confianga maior por parte destes. Por fim, os au-
tores acima supracitados dizem que, quanto maior for
a seguranca e a privacidade percebidas pelo visitante
e potencial consumidor on-line, maior sua confianga
na empresa fornecedora do produto ou servigo.
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7 O uso do webmarketing em agéncias
de turismo

Podemos dizer que um dos setores que estao
vivenciando as transformacdes ocasionadas pela po-
pularizacao da internet é o Turismo, (VICENTIN; HO-
PPEN, 2003), ou seja, ha 13 anos, ja se considerava
a internet como uma ferramenta de forca sobre o
Turismo. Esses autores também afirmam que essa
ferramenta foi se tornando um meio pelo qual se
antecipam as sensagoes de estar no passeio turistico,
ja que, para o cliente, até o momento de se desfrutar
o Turismo, tudo ndo passa de informacdes apenas.

As agéncias de viagem e turismo sao o estopim
para o inicio do vinculo empresa-cliente na infraes-
trutura dos servicos turisticos. “As agéncias sao 0s
pontos de planejamento, de organizagao, de venda e
de difusao sistematica e técnica dos produtos turisti-
cos” (ALMEIDA; PEREIRA; LARAN, 2004, p.189). A
Legislacdo brasileira define por agéncias de turismo
as empresas ou sociedades comerciais que exercem,
privativamente e com dedicacao exclusiva, as funcoes
de venda, organizacao, promocao e execucao de via-
gens, ou excursoes individuais e coletivas. Incluem-se,
ainda, a prestacao remunerada de servicos turisticos,
de guias, de intérpretes e de informacdes a visitantes;
de prestacao sistematica de servicos especializados,
que se relacionam com passeios, viagens, excursoes
ou acomodacgdes em hotéis e outros receptivos, além
de diversas outras atividades de natureza turistica; de
venda de qualquer tipo de passagens, por conta pro-
pria ou para empresas transportadoras de operacoes
e linhas regulares de passageiros (LEI N° 11.771,
DE 17 DE SETEMBRO DE 2008).

Sabendo que o Marketing é um conceito vol-
tado para o consumidor, os componentes do produto
turistico devem ser examinados sob o ponto de vista
dele — o consumidor. Para o turista, o produto en-
globa a experiéncia completa, desde 0 momento em
que sai de casa para viajar até o seu retorno (RUS-
CHMANN, 2003). Conhecer mais o comportamento
dos consumidores, procurando desenvolver produtos
e servicos, atendendo melhor aos gostos e desejos
de diferentes grupos de consumo é papel, portanto,
das agéncias de turismo. Assim que se conquista um
novo cliente, o préximo desafio é identificar as bases,
para que se possa cultivar um relacionamento que
perdure por um maior espaco de tempo, estabele-
cendo vinculos mais soélidos e uma relacao de con-
fianca entre as partes. Essa aproximacao e interesse
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caracterizam-se, na pratica, pela construcdo do
Marketing de Relacionamento. Tudo isso, atrelado ao
webmarketing, permite que as organizacoes tenham
posse de uma ferramenta capaz de lhe fazer compe-
titiva no mercado.

8 Metodologia

A pesquisa se classifica, quanto a natureza, como
aplicada, uma vez que buscou produzir conhecimento
para a aplicacao pratica. Quanto aos objetivos, carac-
teriza-se como exploratoria e descritiva, pois elenca
caracteristicas de uma determinada populacao e ou
fendbmeno que ainda foi pouco ou nada explorado.
Os procedimentos utilizados incluem uma pesquisa
bibliografica e uma pesquisa de campo, que englobou
visitas a todos 0s websites de empresas agéncias
de viagens de Joao Pessoa, selecionadas a partir
da comprovagao de registro formal na Secretaria
de Turismo do Estado, sendo, portanto, excluidas as
empresas que nao se adequavam a estes critérios.
Adotou-se um universo de 22 sites das empresas
desse tipo. O instrumento usado no levantamento de
dados foi um roteiro estruturado, contendo escalas
que mediram os dados do negocio (website, bairro e
clientela atendida) e as dimensdes: comprometimen-
to, confianca, contexto, dependéncia, comparagao e
avaliacao de alternativas.

A abordagem para tratamento e analise dos da-
dos classifica-se como quanti-qualitativa, pois foram
utilizadas informagdes numéricas, assim como infor-
macgdes nao quantificaveis, coletadas na observagao
e nas anotagbes do roteiro. A analise dos dados
ocorreu com apoio do Statistical Package for the So-
cial Science (SPSS), com uso de graficos descritivos,
assim como analise de conteldo dos sites avaliados
pelo pesquisador responsavel. Foram analisadas as
interfaces dos sites com seus clientes, verificando a
sua funcionalidade no sentido de relacionar-se com
estes.

9 Resultados

A pesquisa de campo aplicada evidenciou que,
das 194 empresas cadastradas no site da Agéncia
Reguladora de Turismo no Estado da Paratha (PB-
TUR), apenas 25 possuem websites, estando 3 (trés)
destes sem funcionamento, ou seja, o numero de si-
tes devidamente disponiveis para acesso correspon-
de a apenas 11, 34% do total. Sao apresentadas no
grafico 1 as estratégias de webmarketing usadas nos

websites das empresas investigadas, considerando
as 05 dimensbes: comprometimento, dependéncia,
confianca, contexto e comparacao e avaliacao de
alternativas.

Grafico 1 — Estratégias de webmarketing
— Dimensao comprometimento
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da pesquisa informam, de acordo
com o grafico 1, que, para a dimensao Comprometi-
mento, as estratégias de webmarketing mais usadas
pelas agéncias sdao: o convite para cadastrar-se no site
(59%) e as ofertas e descontos (36%). Esta Ultima atrai
a atencao do cliente que busca sempre alternativas
com custos menores. Somente 4,5% fazem contato
pos-acesso e 13,6% usam chat online. As agéncias
nao costumam, portanto, contatar os consumidores
ap6s 0 acesso ao site (95,5) e nao usam o chat online
(86,4) para se relacionarem com os clientes. Estas
estratégias, entretanto, sao necessarias, pois po-
dem auxiliar as agéncias a terem uma relagao mais
estreita com 0s visitantes, solucionarem problemas,
retirarem duvidas, oferecerem solugbes, entre outros
aspectos. A auséncia dessas ferramentas, na grande
maioria dos sites, dificulta o relacionamento das em-
presas com seus clientes. Seu uso, entretanto, auxilia
e aprimora o trabalho dos gestores, pois, a partir
das informacdes obtidas de cada cliente, por meio
de seu acesso ao site, é possivel definir cada perfil
e prioridade, gerando assim a oferta mais coerente
com os desejos de seus consumidores. Sua principal
funcionalidade seria, entdo, manter contato e cons-
truir um relacionamento com os clientes. Os clientes
esperam que a organizacao adapte os produtos as
suas necessidades e desejos, e estas ferramentas sao
aliadas importantes na obtengdo deste objetivo, por
isso, a importancia de chats online entre empresa e
cliente.
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A inexisténcia de um interlocutor para sanar as
duvidas ou orientar o comportamento do consumidor
e a impossibilidade de o consumidor inspecionar
fisicamente o produto ou servico a ser adquirido pre-
cisam ser levadas em consideragao, portanto o chat
€ uma forma de oferecer um didlogo real e continuo,
solucionar problemas, apresentar solugoes, sanar
duvidas entre outros beneficios (TAPSCOTT, TICOLL,
LOWY, 2001; SECCHI et al. 2012).

O grafico 2 apresenta as estratégias de webma-
rketing utilizadas pelas agéncias na dimensao Depen-
déncia.

Grafico 2 — Estratégias de webmarketing
— Dimensao Dependéncia
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados, percebe-se que as es-
tratégias de webmarketing mais usadas na dimensao
Dependéncia sao o uso de graficos/figuras atraentes
(59,1%), imagens de roteiros para os clientes (59,1%),
textos com informacgdes que motivam (40,9) e videos
com roteiros de viagens (22,7%). Este Ultimo, junto
com as imagens com roteiros de viagem, constituem-
-se uma Otima estratégia para as empresas que 0S
aplicam, uma vez que fazem com que o cliente crie
expectativas nas ofertas de determinado website. O
que a empresa comunica, no entanto, deve ser re-
almente oferecido, sob pena de ser responsabilizada
legalmente, caso ndo o faca.

As organizacoes precisam e devem extrair maio-
res beneficios dessas estratégias de webmarketing,
principalmente no que tange a exposicao de seus ser-
vicos, facilitando a comparacao, inclusive, de valores.
Expor em fotos, videos e outros recursos o servigo
de turismo prestado é essencial, tendo em vista que,
para o cliente, até o momento de desfrutar o servico,
tudo ainda é tdo somente informacao, e com essas
exposicoes é possivel antecipar as sensacoes de
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estar no passeio turistico (TOLEDO, CAIGAWA, RO-
CHA, 2006; VICENTIN, HOPPEN, 2003).

Seguindo com os dados, ainda na dimensao De-
pendéncia, nota-se que apenas 9,1% dos sites pos-
suem espaco para davidas, local importante ja que,
nesse ambiente, o visitante poderia sanar algumas
incertezas sem precisar entrar em chats. Assim, ape-
sar de mais de 59% dos sites cadastrados possuirem
o0 item Cadastro, como apresentado no grafico 1, a
manutencao do contato, que visa construir o relacio-
namento para assim poder atrair o cliente, torna-se
quase inexistente na maioria dos sites, impedindo,
dessa forma, os gestores de avaliarem a real ne-
cessidade de seus clientes, uma vez que o contato
pOs-acesso viabhiliza conhecer essa necessidade e
dessa forma disponibilizar a oferta do servico ideal
(GOMES; SILVA; PINTO, 2010).

Por fim, a Gltima estratégia identificada, mesmo
em minoria nos sites, diz respeito a opiniao dos clien-
tes sobre 0s servicos ja prestados pelas agéncias.
Percebe-se que apenas 4,5% dos sites cadastrados
possuem essa ferramenta. Conforme apresentado
no grafico 2, as demais ferramentas como som no
ambiente do site, interacao entre clientes e espaco de
sugestOes nao sao utilizadas em todos os sites pes-
quisados. Esses Ultimos resultados também deixam
uma lacuna nos websites das agéncias de turismo
pesquisados.

Levando em consideracao as informacgoes apre-
sentadas anteriormente sobre antecipar sensagoes,
pode-se perceber que, devido a auséncia da efetivi-
dade desses itens — por exemplo, opinides deixadas
por clientes que ja usufruiram do servico prestado
pela empresa —, 0s visitantes, clientes em potencial,
podem nao identificar plenamente o grau de depen-
déncia entre a oferta das agéncias e sua realizagao
efetiva.

As dimensdes Confianca e Contexto, medidos
por seguranca, site blindado, entre outros aspectos,
que sao de suma importancia para as empresas que
utiizam o webmarketing para atrair clientes, sao
apresentadas no grafico 3.
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Grafico 3 — Estratégias de webmarketing
— Dimensades Confianga e Contexto
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Fonte: Dados da pesquisa.

No que diz respeito a confianca, 59,1% das agén-
Cias passam seguranga para o visitante ou cliente na
hora de ceder informacdes para o site a partir das
informagbdes bem apresentadas pela organizacéo
mesma da ferramenta. 63,6% dos sites pesquisados
sao confidveis em relacdo as informacoes ali presen-
tes. Estes, entretanto, nao apresentam a encriptacao
de dados e esta informacao ainda nao esta visivel nas
interfaces dos sites. Essa auséncia pode ser ruim para
a empresa, Visto que, quanto maior for a seguranca
e a privacidade percebidas pelo visitante e potencial
consumidor on-line, maior sera a confianca na em-
presa fornecedora do produto ou servico (SECCHI et
al., 2012). Os dados também demonstram que 72,7%
dos websites apresentam uma interface bem orga-
nizada, sem informacdes desnecessarias (95,5%) e
sem cores fortes (95,5%). Em suma, ndo apresentam
exageros nas informagdes encontradas. Apenas
4,5% dos websites divergem nesses aspectos — pos-
suem informacgdes desnecessarias e cores fortes.
ltens como encriptagao e presenca de janelas que a
indiguem ndo sao usados pelos websites; contudo,
devido ao fato de os websites ndo apresentarem
janelas que indiqguem acbes de hackers, isso nao
compromete seu nivel de seguranca , levando em
consideracao que todos os sites possuem contato por
telefone para comprovacdo da autenticidade, refe-
réncias de endereco, entre outras informagoes.

Com a lei da livre concorréncia, abriu-se a opor-
tunidade de o cliente pesquisar mais e comprar mais
barato; dessa forma, as empresas precisam saber
desenvolver estratégias que permitam ao visitante
escolher o seu servico — por isso a comparacao de
alternativas dos servicos pode auxiliar os clientes na
hora da escolha. Para o turista, o produto engloba a
experiéncia completa, desde o momento em que sai

de casa para viajar, utilizando os servicos oferecidos
durante a viagem, até o seu retorno (RUSCHMANN,
2003). Assim, guanto mais informacoes de compara-
¢ao, melhor.

Ao acessar um website de viagens, o cliente
espera que este ofereca um servico completo de
viagens, com hotéis e traslado nos locais para onde
deseja ir, de modo que ndo precise se preocupar com
questdes buracraticas. Com base nessa ideia, foi me-
dido o nivel de comparagao que cada website possuia
em relacdo a Concorréncia.

Grafico 4 — Estratégias de webmarketing
— Dimensaes Comparacao e Avaliacao
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Fonte: Dados da pesquisa.

Neste grafico foi analisado o nivel de Compara-
cao de alternativas, que apresenta o nivel de ligagao
do site com outras categorias de vendas ou servigos.
Primeiro foi observado se, para os clientes, as agén-
cias apresentam, na interface de seus sites, roteiros
de viagem e passeios, 0 que se comprovou em
77.3% deles. Observou-se também que 54,5% dessas
agéncias possuem ligagdo com outros paises, com
pacotes internacionais, ampliando as possibilidades
de vendas. Também foi verificado se os websites le-
vavam o cliente a descobrir novos pacotes de turismo
e observou-se que 50% deles possuem conexao com
outros pacotes. Isto significa que, ao acessar o site, 0
cliente tem acesso a uma variedade de pacotes de di-
ferentes estilos. Sobre a oferta de pacotes de viagens
completos, com hotel, traslado e passeio, observou-
-se que 50% das que sao cadastradas possuem essa
modalidade de servico. A¢des como conexao com
site de produtos diferentes e ligagao com outros sites
com produtos semelhantes nao sao realizadas.

Esse (ltimo grafico apresenta o nivel de capaci-
dade que as empresas possuem de ampliar seu nego-
cio de modo a deixa-lo completo, a partir da conexao
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com outros paises e roteiros de viagens e passeios
— as agéncias ampliam o seu portfolio de servigos,
tornando-os mais atrativos. A partir do conhecimento
do comportamento dos consumidores nas regioes,
& possivel desenvolver estratégias que atraiam o
cliente para as agéncias. O marketing é considerado
um conceito voltado para o consumidor, por isso 0S
componentes do produto turistico devem ser exa-
minados sob o seu ponto de vista (RUSCHMANN,
2003). Sob essa perspectiva e com base nos dados
acima apresentados, pode-se observar que a maioria
das empresas possui essa visao, constatando-se que
as possibilidades de ampliacao de seus servigos sao
encontradas nos websites.

10 Consideragdes finais

Frente ao trabalho exposto, pode-se concluir
que o webmarketing utilizado pelas agéncias de tu-
rismo em Jodo Pessoa é uma ferramenta que ainda
necessita de aprimoramento e melhorias, uma vez
que se observaram instrumentos que nao estao
sendo adequadamente utilizados na atracao dos
clientes. Tendo em vista que as estratégias utilizadas
nos websites permitem as empresas obterem os re-
sultados esperados, concluiu-se que as agéncias de
viagens utilizam algumas estratégias importantes de
webmarketing, como graficos atraentes e ou imagens
com roteiros de viagens que permitem ao visitante
antecipar as sensacoes, ofertas e descontos espe-
Ciais, conexao com outros paises. Estes, entre outros
aspectos, favorecem a atragao do cliente. Algumas
dessas estratégias estao mais ou menos fortemente
relacionadas as dimensdes do Marketing de Relacio-
namento consideradas neste estudo, quais sejam:
dependéncia, comprometimento, confianga, contex-
to, comparacao e avaliagao de alternativas. Sabendo
que o Marketing de Relacionamento possui forte
influéncia na atracao de clientes, levando em conta
que as agéncias de viagem devem vender experi-
éncia e nao somente servigos ou produtos, a partir
da analise é possivel sugerir as seguintes melhorias
em todas as dimensdes aqui consideradas: instalacao
de chats online, que permitam contato direto com o
cliente; contato com clientes pos-acesso; aumento de
oferta e promocoes; ampliacdo do uso de videos com
roteiros; criacao de espaco para opinides de clientes;
insercao de link de avaliacdo do servico oferecido, a
fim de medir as opinides de cada cliente a respeito do
servico, possibilitando a melhoria nos servigos; divul-
gacao das agéncias em links patrocinados; e, ainda,
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aperfeicoamento dos aspectos de seguranga no site.
Tais melhorias podem auxiliar no relacionamento das
empresas com 0s seus clientes bem como incentivar
uma aproximagao maior com cada visitante. Sugere-
-se ainda que estudos futuros devam ser feitos para
medir a opinido dos proprios clientes, considerando
as dimensoes aqui abordadas, sendo possivel, por-
tanto, ampliar os resultados deste estudo que esta
limitado a percepgao dos pesquisadores, avaliadores
e fundamentado na teoria de base desta pesquisa.
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