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REsumo:

Este trabalho objetivou analisar o uso das redes sociais pelas agéncias de viagem de Sao Luis - Maranhio, como comunicagio
estratégica na captacio de clientes. Para tanto, desenvolveu-se pesquisa exploratdria, transversal e qualitativa, junto a agéncias da
capital maranhense. A coleta de informagdes ocorreu com base em roteiro semiestruturado elaborado, principalmente, a partir
dos trabalhos de Alves et /. (2017), Gomes e Mondo (2016), Matikiti ez /. (2017), Vareiro e Pinheiro (2017), contendo trés
categorias: comportamento nas midias/redes sociais, estratégias de captacio de clientes e resultados das estratégias. A técnica
de analise utilizada foi a Anlise de Contetdo. Os resultados mais relevantes indicaram que as empresas utilizam redes sociais
para ampliar visibilidade e interagio com consumidores, captar clientes e reduzir custos, almejando sobreviver no mercado. As
postagens principais versam sobre pacotes/destinos e fotos de viagens. A captacio de clientes ocorre, sobretudo a partir de agoes
promocionais nas redes sociais, como impulsionamento ¢ influenciadores digitais, contudo, permanecem empregando estratégias
convencionais como rddio, outdoors, participagio em feiras/eventos, afora parcerias interempresariais. Na comercializagio online,
combinam diferentes midias sociais na negociagio, fechamento e pds-venda. A atuagio virtual incrementa o desempenho refletido
pelo aumento do nimero de clientes e alcance de novos pblicos/mercados. Conclui-se que apostar nas estratégias de comunicagio
via redes sociais contribui no enfrentamento da concorréncia e das externalidades tipicas do setor turistico.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncias de Viagem, Estratégia, Redes Sociais, Captacio de Clientes, Sio Luis do Maranhio.
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ABSTRACT:

This paper aimed to analyze the usage of social networks by travel agencies in Sao Luis - Maranhio, as a communication strategy
in customer acquisition. In this sense, an exploratory and qualitative approach was developed with agencies in the capital of
Maranhio. For data collection, a semi-structured script was used and elaborated, mainly from the work of Alves ez 4/ (2017),
Gomes and Mondo (2016), Matikiti ez 4/. (2017), Vareiro and Pinheiro (2017), containing three categories: behavior in media/
social networks; customer acquisition strategies and strategies outcomes. Then, data were content analyzed. Findings confirm the
use of social networks to level-up visibility and interaction with consumers, customer acquisition, and costs reduction, aiming
to survive in the tourism market. Main posts highlight tour packages/destinations information and travel photos. Customers’
acquisition occurs, mainly through promotional actions on social networks, such as posts boosting and the hiring of digital
influencers. However, entrepreneurs remain working with traditional strategies (radio, outdoors, fairs/events participation), as
well as interorganizational cooperation. In online commercialization, firms switch between different social media depending on
their goals: negotiation, sales closing, or post-sales. Virtual initiatives increase agencies performance reflected by the rising demand
and the reach of new customers and markets. In conclusion, communication strategies efforts via social networks contribute to
face competition and typical externalities of the tourism sector.

KEYWORDS: Travel Agencies, Strategy, Social Networks, Customer Acquisition, Sio Luis do Maranhio.

INTRODUCAO

Em “tempos hipermodernos”, nos quais tempo e espago sio ressignificados em razio da velocidade
informacional e comunicacional com a qual as sociedades se deparam (Lipovestky, 2004), sio percebidas
mudancas nos comportamentos sociais e de consumo influenciadas pela internet (Gosling ez 4l., 2020) e
pelas midias sociais (Rensburg, 2014). Estas estabeleceram novas formas de conectividade ¢ se mostram,
desde entdo, importantes instrumentos de interagao que facilitam a comunicagio entre pessoas ¢ organizagoes
(Alves, Costa, & Perinotto, 2017).

As midias sociais se referem a plataformas interativas em que individuos e comunidades criam,
compartilham, discutem e modificam contetdos por eles gerados (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, &
Silvestre, 2011). Diferentemente das midias tradicionais, cujo contetdo é criado e controlado por empresas,
nas midias sociais, que incluem as redes sociais, o controle ¢ das pessoas que a utilizam (Rowles, 2014; Torres,
2009). Estas redes ganharam protagonismo ao facilitarem a disseminagio de informagées por meio dos seus
usudrios, o que lhes confere um infinito poder de alcance (Gomes & Mondo, 2016). De maneira geral, essas
midias impactam o comportamento do consumidor, suas atitudes, opinides e, até mesmo, as suas decisoes de
compra (Zeng & Gerritsen, 2014). E preciso considerar ainda que, nos dias atuais, os consumidores preferem
utilizar canais virtuais em detrimento aos mais tradicionais (Matikiti, Mpinganjira, & Roberts-Lombard,
2018).

No turismo, o desenvolvimento de tecnologias da informagio e¢ comunicagiao (TICs) gerou novos
contornos a esta atividade econdmica (Hsin-Lu, Yen-Chun, Dai-Yu, & Sou-Chein, 2018): desintermediagio
dos servicos turisticos mais tradicionais, em um primeiro momento (Tavares & Neves, 201 1); e
reintermediacio, sobretudo a partir de fornecedores virtuais, 2 posteriori (Viljoen, Roberts-Lombard, &
Jooste, 2015). O primeiro processo motivou o despertar de um viajante mais independente, ou seja, que nao
carece do intermédio das agéncias para organizar seus pacotes turisticos (Sancho, 2001). Isto porque, com
a internet e as midias sociais, os consumidores dispdem de canais de comunicac¢ao direta com provedores
de servigos turisticos: meios de hospedagem, empresas do setor de A&B, transportadoras etc. (Rensburg,
2014). Para além disso, as midias sociais superaram a tradicional comunicagio direta entre fornecedores e
consumidores, ¢ estabeleceram uma comunicagio mais aberta entre estes tltimos (Thakran & Verma, 2013).

Por essa razao, empreendimentos em diferentes ramos de atuagao acompanham essas transformagoes
¢ aproveitam as oportunidades de interagio que a internet proporciona (Mendes Filho, Jorge, & Sena
Junior, 2016; Ozturan & Roney, 2004). Um ponto importante, nessa oportunidade de interagio, é buscar a
otimizagio dos recursos que a internet proporciona para a criacio de uma experiéncia online mais prazerosa
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aos usudrios (Carvalho ez a/., 2016). As redes sociais, foco do presente estudo, sio um exemplo disso, pois
permitem ao usudrio publicar fotos, obter informagoes e opinar por meio de textos, fotografias e videos (Alves
etal.,2017; Perinotto, Alves, Silva, & Vieira, 2020), ¢ essa opinido fica disponivel na rede de amigos, familiares
¢ conhecidos (Santos ez al., 2017), o que potencializa o seu alcance a diferentes publicos.

No contexto das agéncias de viagens, as TICs, hd muito, vém proporcionando oportunidades para
novas formas de negdcios e relacionamentos com os viajantes (Sancho, 2001), inclusive com o surgimento
de grandes agéncias/operadoras que trabalham, exclusivamente, online e que possuem elevado poder de
captagdo de clientes (Vareiro & Pinheiro, 2017). Desse modo, as organizagdes costumam criar perfis nas
redes sociais, visando uma série de beneficios como fortalecer a comunica¢io ¢ o relacionamento com
consumidores, atrair visitantes, fidelizar e captar novos clientes, assim como alavancar os negécios (Alves ez
al.,2017). Por outro lado, hd quem entenda que as agéncias, especialmente as de menor porte, permanecem
limitadas quanto & adogio de estratégias de marketing digital (Sharma, Sharma, & Chaudhary, 2020).

Com base nos cenarios descritos, emerge a seguinte pergunta de pesquisa: Quais sao as percepgoes dos
gestores de agéncias de viagens sobre a contribuicao das redes sociais na comunica¢io com os clientes? A
partir desta indagacao, o presente trabalho tem como objetivo analisar o uso das redes sociais pelas agéncias
de viagem de Sao Luis do Maranhio, como comunicagao estratégica na captagao de clientes. O ldeus da
pesquisa contempla a cidade Patriménio Cultural da Humanidade, Sao Luis do Maranhao, considerada um
dos principais destinos indutores nacionais (Santos & Flores, 2017) e inserida no Mapa do Turismo, na
categoria A, entre as localidades com melhor desempenho na economia do turismo (MTur, 2019).

Justifica-se aimportancia deste estudo, a partir das sugestoes de pesquisa para debater canais de distribui¢ao
do turismo (Leung, Law, Van Hoof, & Buhalis, 2013) na realidade brasileira (Zagheni & Luna, 2011).
Corrobora esta situagao, a recomendacio para que sejam desenvolvidos estudos qualitativos sobre agéncias
de viagem brasileiras, com enfoque nas dificuldades enfrentadas por elas ¢ na identificacao de estratégias
inovadoras de marketing (Sarquis, Pizzinatto, Giuliani, & Pontes, 2015). Mais recentemente, Sharma ez 4.
(2020) advertiram que as agéncias de viagem nao encontram muito espaco na literatura académica e, por
este motivo, ¢ preciso avangar nas discussoes. Outras agendas de pesquisa se somam a estas com foco nas
midias/redes sociais: verificar a influéncia e o impacto das midias sociais, como parte de estratégia de gestao/
marketing das empresas turisticas (Zeng & Gerritsen, 2014); compreender asua utilizagéo por pequenos
negdcios situados em regides subdesenvolvidas (Jones, Borgman, & Ulusou, 2015); investigar seu uso na
comunicagio com clientes atuais e¢/ou potenciais de empresas do setor turistico (Alves ez al., 2017).

O tema da utilizagao das redes sociais serd debatido sob as lentes da estratégia, uma vez que o uso ou nao
dessas midias compreende uma escolha racional do tomador de decisao e esta escolha impacta no desempenho
empresarial, o que faz alusio ao conceito de estratégia indicado por Rumelt, Schendel e Teece (1995). As
reflexdes tedricas perpassam conceitos e funcoes das agéncias de viagens, o uso das TICs no turismo, em
especial, o impacto das midias/redes sociais no setor de agenciamento.

REDES SOCIAIS E CAPTACAO DE CLIENTES NO CONTEXTO DAS AGENCIAS DE
VIAGEM

A visao tradicional que se tem do turismo, enquanto atividade econdmica e fendmeno socioespacial, ¢ a de um
tripé mobilizado por servigos de agenciamento, transporte e hospedagem. Nessa l6gica, soma-se uma ampla
rede de servigos conexos e interdependentes que, conjuntamente, propiciarao o deslocamento até o destino e
o usufruto do produto turistico como um todo (Pechlaner ez /., 2014). Esta interdependéncia é corroborada
pelo fato da maioria das organizagdes turisticas serem de pequeno porte (Baggio & Cooper, 2010).

Nesse prisma, destaca-se a agéncia de turismo — ou de viagem — compreendida como “a pessoa juridica
que exerce a atividade econdémica de intermediagao remunerada entre fornecedores e consumidores de
servicos turisticos ou os fornece diretamente” (Brasil, 2008). De acordo com Tomelin, Ruschmann e Rossini
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(2012), as agéncias de viagem pertencem ao setor tercidrio ¢ tém nas suas relacoes com fornecedores da
cadeia produtiva do turismo, a base para estabelecer o elo direto com os consumidores finais, ceteris paribus,
mediante o recebimento de comissoes. Ou ainda, consistem em empresas intermedidrias as quais participam
ativamente da formacdo, consolidacio e aperfeicoamento de produtos turisticos, além de apresentarem
alternativas e formularem novos roteiros (Silva, Guardia, & Guardia, 2014).

Os servigos intermediados pelas agéncias se direcionam ao visitante, e abarcam desde a reserva e a venda de
servigos turisticos — como passagens aéreas e hospedagens — até a obtengao de passaportes e vistos, locacao de
veiculos etc. (Brasil, 2008; Tomelin ez al., 2012). A fungao de intermediagao, descrita acima, aplica-se tanto
arealidade das agéncias fisicas mais tradicionais, quanto as recentes agéncias de viagens online (Online Travel
Agencies — OTAs) (Silva ez al., 2014).

No passado, as agéncias de viagem apresentavam um papel central na cadeia de distribuicao do turismo
(Tomelin et al., 2012) e recorriam apenas ao uso de midias tradicionais — televisao, radio, telemarketing
¢ websites informacionais — para promoverem os seus negécios (Tiago & Verissimo, 2014). Apesar de
sua praticidade, essas estratégias dificultam o mapeamento das reais necessidades dos consumidores, pois
nio permitem a comunicacio direta com eles (Gomes & Mondo, 2016). A partir dos anos 1990, a
desintermediagio dos servicos turisticos (Tavares & Neves, 2011) reflexo, sobretudo, da chegada da internet
¢ das midias sociais (Thakran & Verma, 2013), resulta em varios desafios para que as agéncias reconquistem
o protagonismo perdido (Viljoen ez al., 2015) e sobrevivam no mercado (Sarquis ez a/., 2015).

Nesse sentido, a pesquisa realizada por Vareiro e Pinheiro (2017) identificou que consumidores tendem a
optar por OTAs em busca de pregos baixos, comodidade e produtos atrativos. Os que recorrem as agéncias
mais tradicionais sdao motivados pelo relacionamento, aconselhamento e suporte dos agentes de viagem, ¢
por acreditarem que elas sao mais confidveis. Nao em vao, o estudo de Silva, Mendes Filho e Marques Junior
(2019) verificou que nos servicos de personalizagao de viagens, os quais envolvem preferéncias e restri¢oes,
as agéncias fisicas ainda mantém a sua lideranca.

Ainda assim e seguindo uma tendéncia global, as organizacoes turisticas, crescentemente, focam no
E-business ¢ no E-commerce, enquanto estratégias para melhorarem o seu desempenho (Ferreira &
Martins, 2018). Dentre estas, sao evidenciadas as midias sociais (Rensburg, 2014; Thakran & Verma, 2013;
Sharma ez al., 2020) que favorecem conexdes entre diferentes individuos, com potencial para propagar,
exponencialmente ¢ entre eles, qualquer informacio (Boyd & Ellison, 2007), o chamado Contetido Gerado
pelo Usudrio — CGU - (Matikiti ez 4., 2018).

Cabe destacar que as midias sociais apresentam variados formatos, como sitios eletronicos para compras
coletivas (Mendes Filho ez 4l., 2016) e redes sociais (Torres, 2009). Estas tltimas, também conhecidas como
sites de relacionamentos, constituem ambientes virtuais voltados a reunido de pessoas, os usudrios, que, de
maneira ativa, comunicam-se € interagem com publicagéo de comentarios, videos e imagens (Ip, Leung, &
Law, 2011), bem como recomendam produtos ¢ servigos, por meio de seu boca a boca eletrénico (Fernandes
& Isabella, 2020). Este fluxo de informagdes auxilia os consumidores a fundamentarem decisoes, pautadas
nas suas vivéncias ou nas de terceiros, ¢ a analise dos feedbacks deixados por eles pode ser util a gestao das
empresas (O’Connor, 2010). Alguns exemplos de redes sociais sio Twitter (Nusair ez /., 2013), Youtube
(Amir ez al., 2018), Facebook, Instagram ¢ WhatsApp (Sharma ez a/., 2020).

No setor turistico, o uso das redes sociais tem potencial para gerar, aos destinos e empresas, um maior
reconhecimento das suas marcas (Barreda, Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2015), impactando sua participagio
de mercado, imagem ¢ fidelidade dos viajantes (Bilgihan, Peng, & Kandampully, 2014), ou ainda, facilitando
a captagio de novos clientes (Chua & Bannerjee, 2013). Neste ponto, reconhece-se que redes sociais, como o
Instagram, corroboram a formagio de uma imagem positiva dos destinos, por meio da publicacio de imagens
que atribuam valor ao ambiente a ser visitado (Zucco, Pereira, Limberger, & Falaster, 2018). Além disso,
reforga-se o uso das hashtags e fotografias para impulsionar a divulga¢ao das cidades turisticas, corroborando
a fidelidade por parte dos viajantes (Perinotto ez 4/., 2020).
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Outro ponto importante das redes sociais ¢ a sua contribui¢ao para estabelecer maior confiabilidade aos
produtos turisticos (Filieri, Alguezaui, & McLeay, 2015). Aqui se destacam as comunidades online de viagem
(Thakran & Verma, 2013), caso do T7ip Advisor, consideradas meios mais confidveis para adquirir informagao
do que sites oficiais de destinos, agéncias/operadoras ou midia de massa (Filieri ez 4/, 2015), porquanto os
consumidores tendem a acreditar mais em seus pares do que nas mensagens de marketing (Buhalis & Law,
2008).

Silva (2020), em pesquisa com usudrios do Instagram, acrescentou que os influenciadores digitais
impactam a inteng¢ao de escolha do destino, quando adequam conteudos aos perfis dos seguidores e reduzem
as postagens mais persuasivas. Defendeu, ainda, o uso do recurso szories — publicagoes em formato de imagens
fixas ou audiovisuais com dura¢io méxima de 24 horas no perfil de um usudrio — para beneficiar empresas
que vinculam seus servios ao contetdo de viagem desses influenciadores. Adicionalmente, Casald, Flavidn
¢ Ibanez-Sénchez (2018) entenderam que quando os seguidores percebem aspectos como criatividade,
originalidade e singularidade dos formadores de opinido digitais estes conseguem influenciar as suas decisoes
de consumo.

As redes sociais propiciam também que pequenos negocios do turismo possam competir com 0s de
maior porte (Jones ez a/., 2015), em virtude do relacionamento mais intimo com o cliente, o qual permite
descobrir as suas necessidades com maior rapidez, agilidade ¢ menor custo (Nunes, Gongalves, & Siqueira,
2014), além de causar maior impacto (Torres, 2009). Sob a dtica dos viajantes, opinides de terceiros, criadas
e disponibilizadas online, influenciam suas decisoes de consumo e resultam em melhores experiéncias de
viagem, por conseguinte, geram maiores niveis de satisfagao (Filieri ez 4/, 2015). Alguns estudos, a respeito
das agéncias, fortalecem os argumentos anteriores.

Em ambito estrangeiro, Ozturan e Roney (2004) constataram que as agéncias de viagem turcas nao
exploravam adequadamente os websites ¢ sugeriram a utilizacio nao apenas do email, mas de formas mais
interativas, como as comunidades virtuais. Bolanos, Ribeiro e Ramos (2012) identificaram que consumidores
portugueses costumam realizar suas escolhas de viagem baseadas no CGU. Por isso, recomendaram o
fortalecimento das a¢oes de marketing em canais virtuais. Viljoen ez al. (2015) receitaram interagao pessoal,
diferenciacio e qualidade nos servigos, além de conhecimento do produto como estratégias para reduzir a
desintermediacio e reter clientes.

Aguiar-Quintana, Moreno-Gil e Picazo-Peral (2016) apontaram a existéncia de trés grupos de estratégias,
com vistas ao aumento da rentabilidade das agéncias de viagem espanholas: a melhoria na eficiéncia e na
qualidade dos servigos dos fornecedores, afora o incremento das estratégias de marketing direcionadas a
demanda. Matikiti ez 4/ (2018) recomendaram que, para competirem globalmente, agéncias e operadoras
sul-africanas contem com suporte governamental — por meio da oferta de treinamentos ¢ workshops —
para desenvolverem o marketing em midias sociais. Para alcancar este mesmo prop6sito, Jones ez al. (2015)
alertaram que treinamentos e consultorias sao necessdrios aos pequenos negécios do turismo. As vantagens
de utilizar midias sociais foi corroborada pelo estudo de Sharma ez 4/. (2020), junto a pequenas agéncias de
viagem indianas, sobretudo diante dos custos reduzidos da sua utiliza¢io, da amplitude e rapidez no alcance
dos clientes, bem como da elevagao no engajamento virtual de consumidores, agéncias e fornecedores no
antes, durante e pds-viagem.

Em 4mbito nacional, Flores, Cavalcante ¢ Raye (2012) apuraram que as agéncias de viagem de Balnedrio
Camborit (SC) utilizam TICs aquém do seu potencial, logo, aconselharam as redes sociais como ferramenta
para fortalecer o relacionamento com seguidores. Sarquis ez /. (2015) concluiram que algumas estratégias
propiciam vantagens competitivas a agéncias emissivas catarinenses: atendimento e interagao com clientes,
servicos diferenciados e inovadores, pds-venda, marketing digital, relacionamento com fornecedores ¢
parceiros comerciais, promogao de vendas e comunicagéo/imagem da marca. Mais recentemente, Silva,
Mendes Filho ¢ Marques Junior (2019), ao pesquisarem consumidores de OTAs, em Natal (RN),
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descobriram que estas ndo devem focar apenas nas vendas diretas, mas também na reputagiao da marca
construida a partir dos CGU, enquanto que as agéncias tradicionais devem atuar também no mercado online.

No entanto, ainda que se recomende o uso das redes sociais como estratégia de comunicagio entre
agéncias e clientes, hd desafios para o seu gerenciamento, pois se exige tempo, conhecimento ou até
disponibilidade financeira (Jones ez a/., 2015), recursos que muitas vezes s3o escassos em empreendimentos
de porte reduzido (Verschoore & Balestrin, 2008). Fereidouni ¢ Kawa (2019) verificaram que as agéncias
de viagem sao desafiadas a usar midias sociais em fun¢ao de questdes relacionadas a privacidade do usuirio,
ética, discriminacio e regulacio digital. Sharma ez 4/. (2020) afirmaram que os principais obstéculos se
referem ao risco nas interagdes virtuais, diante de perfis/comentérios falsos, a alta competitividade, ao fluxo
informacional que dificulta o protagonismo virtual, além de problemas técnicos como conexao a internet e
pagamentos online.

Para Sarquis ez al. (2015), a realidade das agéncias fisicas, ditas tradicionais, ¢ agravada pela diminuigao
dos comissionamentos por parte das companhias aéreas, pela ampla disponibilidade de informagio online e
pelo surgimento de concorrentes virtuais. Rensburg (2014) corroborou este tltimo ponto ao afirmar que as
OTAs se mostram vantajosas por permitirem checar acomodagoes disponiveis, comparar precos e encontrar
o produto que mais se adéqua as necessidades do consumidor. Nao ao acaso, a quantidade de agéncias off-
line caiu mais de 50% (Radu, Orzan, Macovei, & Orzan, 2014), o que ratifica, uma vez mais, a relevincia da
atuacio das empresas em comento nos ambientes virtuais, em especial, por meio das midias sociais.

METODOLOGIA

Este constitui um estudo exploratério, de cardter transversal e qualitativo (Flick, 2009), seguindo as sugestoes
de Sarquis ez 4l. (2015) para investigar, em bases qualitativas, agéncias de viagem de pequeno porte, langando
mao de entrevistas em profundidade. Esta técnica de coleta ¢ indicada para pesquisas que lidam com
um niimero menor de sujeitos (Veal, 2011). A pesquisa focou em trés categorias principais (Tabela 1) -
comportamento nas midias/redes sociais [
— tendo como referéncias centrais, as publicagdes de Alves et al. (2017), Arruda e Pimenta (2005), Gomes e
Mondo (2016), Jones ez al. (2015), Matikiti ez al. (2018), Sarquis ez a/. (2015), e Vareiro e Pinheiro (2017).

, estratégias de captacio de clientes e resultados das estratégias

TABELA 1
Categorias e subcategorias da pesquisa

Categorias Subcategorias Referéncias
Responsavel pela gestao das midiasjredes Gomes e Mondo
S0CIAIS (2018)
Corportamento | Motivos para utilizar midiasjredes sociais; Arruda e Pimenta
nas Contendos das postagens ol [Iaior (2005) Matilkiti ef al
midias fredes interagao (z018)
S0Ciais A . Alves et al
Frequéncia de posgggﬂgE)Momtoramento do (2017) Matikiti et al.
(2015)
Alves et al.
Estratégias de Frincipais estratégias para captar clientes (20177 Sarquis et al
captagao de (2015
clienites Comercializagdo de pacotes [servigos Arruda e Pirmernta
turisticos (2005)
Alves ef al

Resultados do uso das midias/redes sociais

no desempenho da agéncia (201 7) Gornes e

Mondo (2016)
Jones et al
(2015) Vareiro e
Pinheiro (2017)

Resultados das
Estrategias

Principais desafios para a sobrevivéncia da
agéncia
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Fonte: Elaboragao prépria baseada nos autores pesquisados.

A unidade de analise trata das agéncias de viagem — emissivas ¢/ou receptivas — atuantes em Sao Luis do
Maranhio e registradas, até outubro de 2018, no Cadastro de Prestadores de Servigos Turisticos (Cadastur),
sistema este executado pelo Ministério do Turismo (MTur), em parceria com 6rgaos oficiais do turismo das
diferentes unidades da federagao, cujo mote ¢ o de reunir pessoas fisicas e juridicas atuantes no setor em
comento (MTur, 2020). Inicialmente, identificou-se 99 empresas, todavia se considerou as com redes sociais
ativas — Instagram ou Facebook — de cardter comercial e com sede em Sio Luis, reduzindo-se o universo para
39 agéncias. A escolha dessas redes sociais se deu, com base na literatura especifica, pela predominancia em
relagio a outras (Perinotto e al., 2020) e pelo reconhecimento do aumento na sua popularidade (Sharma
et al., 2020), em decorréncia das funcionalidades oferecidas aos seus usudrios, como o compartilhamento de
imagens dos destinos, ¢ a troca de informagoes e demais contetdos, os quais favorecem um vinculo maior
entre as empresas turisticas ¢ seus seguidores (Alves, Costa, & Perinotto, 2017; Moretti, Bertoli, & Zucco,
2016).

Na determinagio da amostra, foram utilizados critérios de adesio e saturagio teérica (Fontanella, Ricas,
& Turato, 2008). Foram contactadas 20 agéncias, obtendo-se o retorno de seis delas, todas com lojas fisicas.
O numero obtido foi considerado suficiente as andlises, pois a amostra qualitativa ideal ¢ aquela que reflete,
em quantidade e intensidade, as multiplas dimensées do fendmeno estudado (Minayo, 2017).

A coleta de dados ocorreu por meio da aplicagio de um roteiro semiestruturado, contendo as
categorias expostas na Tabela 1, dividido em quatro blocos tematicos: i. Caracterizagiao dos entrevistados,
contemplando sete itens de perfil sociodemogréfico e profissional; ii. Comportamento nas redes sociais,
com cinco questdes; iii. Estratégias de captagio, com quatro perguntas; iv. Resultados obtidos a partir das
estratégias adotadas, com trés quesitos.

As entrevistas em profundidade foram presenciais, gravadas com consentimento dos investigados, e
realizadas entre outubro de 2018 ¢ janeiro de 2019. As gravagdes foram transcritas, e totalizaram um corpus
de 13.629 palavras ¢ 29 paginas. Para a andlise dos dados, utilizou-se a Andlise de Contetido (AC) do tipo
categorial 4 priori, baseada em Bardin (2011), técnica recomendada na literatura especifica do turismo (Sousa
& Tomazzoni, 2017). Os dados foram agrupados por nticleo de sentido para encaixe nas categorias temdticas
pré-definidas. Esse procedimento, orientado por uma “grade mista” de categorias, ¢ comum em estudos que
estabelecem algumas categorias antes da coleta dos dados, mas novas possibilidades podem emergir no ato da
andlise (Hsich & Shannon, 2005; Vergara, 2015).

RESULTADOS

Inicialmente, apresenta-se a caracterizagio da amostra (Tabela 2). Observa-se que as agéncias investigadas
fazem parte do universo das empresas de pequeno porte, com boa longevidade em sua maioria e
possuem variadas midias sociais ou website préprio, com frequéncia minima de uma postagem por
semana. Identificou-se, ainda, o superior incompleto como o menor nivel de escolaridade. Nota-se que,
independentemente de sua natureza (emissiva ou receptiva), as agéncias buscam se inserir no meio virtual,
na expectativa de influenciar as decisoes de consumo dos usudrios (Zeng & Gerritsen, 2014).
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TABELA 2

Caracterizagao das agéncias entrevistadas

Tempo

de
existéncia
{em
anos)

Agéncia

Atuacio

Ne
Funcio-narios

Respondente

Cargo

Escolarida-de

Presenca
no meio
virtual

Frequéncia
das
postagens

Ermissivo

12

Coordenador
de Marketing
& VWendas

Pos-Graduacao

Instagram

Facebook

WhatsApp
Twritter

Website

Diaria

Receptivo

Diretor

Superior
Cormpleto

Instagram

Facebook
WhatsApp
Wehsite

Serranal

Receptivo
EITISSIv0

Coordenadora
de eventos

Superior
Cormpleto

Instagram

Facebool
WhatsApp
Webhsite

28 3 wvezes
por
Sernana

Receptivo
EITLSSIvG

Consultora
de viagens

Superior
Incompleto

Instagram

Faceboolk
WhatsApp
Website

Finais de
SEITAng

Ermissivo

Proprietaria

Pos-Graduacao

Instagram

Faceboolk
WhatsApp
Website

Serranal

Receptivo

Proprietario

Superior
Incormpleto

Instagram

Faceboolk
WhatsApp
Website

Serranal

Fonte: dados da Pesquisa (2019).

Quanto 4 primeira categoria de andlise, comportamento das agéncias nas midias/redes sociais, perguntou-se
sobre os motivos da sua utilizagio (Tabela 3).
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TABELA 3
Motivos para utilizar as midias/redes sociais

Quem

Subcategoria Variaveis Depoimentos :
citou

[..]185 pessoas tem curiosidade,
procuram atendimento ou referéncia
atraves das redes sociais. Entao, a gente

Arnpliar . .
visibilidade e | Precisou se adaptar [...] para ficar,
interacfio com constantemente, na vitrine e ser visto | 4, C,
s no mercado. Ainda mais porque a F
consurmidores | Sente precisa atingir um piiblico de
fora[...] redes sociais sio o canal mais
ripido para as pessoas chegarem até a
gente (Agéncia C).
Motivos para [..]1o Instagrarm estava terdo rmuita
utilizar as visibilidade, muito maior até que o
midias {redessociais Captacio de Faceboolk [..] comegamos a indicar para
clierites 08 05505 gestores que aquilo seria D F

uma forma de captar maior minmero
de clientes. &, eles adotaram a ideia

A géncia D).

E o marketing mais barato que a gente
Reduzir custo | tem hoje no mercado. Entao,

de divulgacio | basicamente isso, custo berneficio
TTIESITIO.

E necessario. Nao term como hoje ficar
de fora disso. E a tua sobrevivénciano |E
mercado.

Sobrevivéncia
110 Mercado

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados acima apontaram quatro subcategorias distintas. A primeira com mais mengdes, “ampliar
visibilidade ¢ intera¢io com os consumidores”, vai ao encontro do defendido por autores que compreendem
as midias/redes sociais como ferramentas que favorecem a comunica¢ao direta entre pessoas e empresas
(Alves ez al., 2017; Rensburg, 2014; Sharma ez al., 2020). A estratégia de “captagio de clientes”, foco deste
estudo, foi mencionada e confirma que midias sociais, de maneira geral, criam possibilidades para atrair novos
publicos interessados em viajar (Vareiro & Pinheiro, 2017). Traz-se, ainda, que canais virtuais possibilitam
a “reducao de custos” (Sharma ez 4., 2020; Torres, 2009), fundamentais & competitividade dos pequenos
negocios (Jones ez al., 2015; Verschoore & Balestrin, 2008). Os depoimentos sugerem que as agéncias langam
mao dessas midias para acompanhar mudangas nos comportamentos de consumo (Rowles, 2014) ¢ assegurar
a sua “sobrevivéncia no mercado” (Sarquis ez /., 2015).

Questionados sobre os contetidos postados (Tabela 4), os gestores mencionaram cinco estratégias:
“informagoes sobre pacotes e destinos comercializados”; “fotos de clientes em suas viagens”; “informagoes
sobre datas comemorativas”; “resposta a perguntas e feedbacks dos clientes”; “agoes internas da agéncia”.
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TABELA 4

Conteudo das postagens

da agéncia

gente participa, parcerias, campanha de
vendas.

Subcategoria | Variaveis Depoimentos Qpem
citou
O destino, quantos dias e noites, enfim ]
o pacote completo. Aéreo, ida e volta [.]
Informaghes hospedagern, transports, passeio, preco B O
sobre pacotes & | parcelado e valor total [..] quando tem D E’
destines promogio ou [..] 0 prego estd abaixo do FJ ‘
comercializados | custo [L]a gerente divulga no Instagram
[...]usa it 05 stories para divulgar
(& géncia D).
Fotos de clientes o] conteﬁdo_ & variado, 4 gente po_snta [] 4D,
Contendo erm suAs viagens fotos de l:.hentes dtl:t'apte experiéncias em |
das _ al.guma viagem (Agfncia A
postagens Informaghes Divulgamos [...] sobre datas
sobre datas comemorativas, datas voltadas para o A B
Cormnernorativas turismo (4géncia E).
Resposta a Tiramos) dividas dos clientes. A5
perguntas e perguntas que fazerm com mais frequéneia D E
feedbacks dos no WhatsApp [..] a gente posta ’
clientes esclarecendo (Agéncia E).
[..]1fazemaos postagem sobre as agdes que
Acfes internas a gente faz em viagem Eventos que a E

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Adotar diferentes caminhos para interagir com os usudrios se mostra fundamental para chamar a atengao

a produtos e servicos comercializados (Tiago & Verissimo, 2014). Estratégias como a gestao de feedbacks dos

usudrios, j4 reconhecida na literatura (O’Connor, 2010), configuram um passo importante na aproximagio

com os clientes (Torres, 2009), por facilitar o conhecimento das suas reais necessidades de consumo (Gomes

& Mondo,2016). Em somatdrio, a utilizagio dos szories no Instagram, conforme observado na fala da Agéncia

D, constitui alternativa relevante para que os consumidores se relacionem com as empresas (Silva, 2020).

Divulgar suas a¢des internas pode, também, somar no fortalecimento da imagem do negécio (Barreda ez 4/,

2015; Bilgihan ez al., 2014). Dentre os contetidos com maior interagio, segundo os entrevistados, foram

“informagdes sobre pacotes e destinos comercializados”, e “fotos de clientes em suas viagens” (Tabela 5).
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TABELA 5
Conteudos com maior intera¢ao

Quem

Subcategoria | Variaveis Depoimentos :
citou

Geralmernte s30 05 pacotes mais em conta
ou 0s mais atrativos no momento [.. ]
quando a gente coloca tambam promogies
Informaghes de passagens aéreas, independente do
sobre pacotes e | destino, é wm andncio gue chama muita
destinos atencio [ ] para clientes que vao fazer
comercializados | compra internacional, essa chamada de
dolar reduzido, ou entfio segundo
Contendos passageiro gratis para Circuitos europeus,
COITL ITIALOT charmam muita atencdo (Agéncia D).
interagao [..1no Instagram, rmuita gente Ao 1é o
descritivo da foto [ ] Geralmente, interagem
comm 2 foto em si. Entdo, a gente fez ha duas
Fotos de Sermanas urma analise de que algum cliente
clientes em com biquini na foto tem mais curtidas e
suas viagerns comentarios [...] que as outras que eram
s0 a paisagem ou que tinham texto [..] no
Instagram, 0 Cliente nao interage Com o
texto [ ]interage com a foto (Agéncia E)

o m
o

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ratifica-se que as postagens sobre pacotes e promogdes respondem por parte do engajamento nas redes
sociais, o que reflete o pensamento de Aguiar-Quintana ez a/. (2016), segundo o qual o destaque as vantagens
oferecidas ao publico-alvo — pregos, formas de pagamento, diferenciagao em destinos e pacotes — constitui
agao-chave no fortalecimento das relagdes entre empresa e clientes. Estes resultados reiteram o destaque ao
uso de fotografias dos destinos para que se forme uma imagem de valor aos ambientes visitados (Zucco ez a/.,
2018) ¢ se fomente a fidelizagao dos viajantes (Perinotto ez /., 2020). Isso corrobora o pensamento de que
o “turismo ¢, essencialmente, imagem” (Matos, 2013, p. 13)e que esta, por sua vez, sobrepc')e-se a0 contetdo
textual-escrito (Barthes, 1990).

Interessante notar, ainda, a atuacao da Agéncia E, em monitorar curtidas e comentarios dos usuirios
para pautar estratégias de gerenciamento das suas redes sociais (O’Connor, 2010). Contudo, deve-se atentar
que determinados conteudos podem ser imprdprios e gerar reagdes negativas que resultem em efeitos
reputacionais contrarios & empresa (Fernandes & Isabella, 2020). Isto apoia as orientagoes de Fereidouni
¢ Kawa (2019), a respeito dos cuidados relacionados & privacidade e ética das agoes no mundo virtual. A
seguir, traz-se os resultados referentes a segunda categoria, estratégias de captagio de clientes, evidenciando as
principais que as empresas utilizam (Tabela 6).
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Principais estratégias de captacao de clientes utilizadas pelas agéncias

Subcategoria

Variaveis

Depoimentos

Quem
citou

Acdes
Promocionais
nas

midias redes
SOCIALS

Entdo, a gente faz desde promocio em
redes sociais [..] usar ferramentas de
impulsionamento, atraves de postagens
pagas, patrocinadas para [..] atrair mais
pessoas (AZEnciad).

[..1nossa ([principal estratagia de captagio),
hoje, & através de site, Instagram e
WhatsApp [...] Facebook menos (dgéncia Bl

[...] qualguer investimento gque vocé fizer
nas midias sociais, na internet, o retorno é
imediato [.]. Tipo, no momento gue eu
fago um antncio patrocinado no Google, é
instantineo. Commecga A Chegar mensagernie o
WhatsApp a tocar (Agéncia F).

MO
*”UJII

Contratacdo de
influenciadores
digitais

A gente recebe muitos blogueiros e
influenciadores digitais [..] sempre que eles
vér7, a gente faz parceria, sorteio,
promocéo para [...] captar os seguidores

dessas pessoas (Agéncia ).

A gente estd na radio, faz agdes
promocionais em locais de acesso ao clients
oo escolas, faculdades, shoppings [.]
faz outdoor, 2540 através de patrocinios de
eventos, esportes [..] nosso produto
fintercambio) ainda requer [ . ] interacio
mais pessoal [...] quer saber de gquem esta
comprando. Quer mais detalhes, mais
informacies (Agéncia 4).

[.1nossa principal estratégia ainda é buscar
0 Cliente 13 fora [.] a gente sempre participa
de feiras, de convencdes, eventos voltados
para o turismo (nacional) e sempre fazendo
visitas para as agéncias e operadoras la
fora (Agéncia C).

& principal mesmo € o cliente vindo naloja
e muitas recomendacbes [ ] de clientes
que ja wiajaram ou que conhecern algusm
que trabalha agqui (&géncia D).

[...] tern mito cliente que vem por
indicacio [ ..] de empresas parceiras,
instituicées gue vem atris de convénio
(Agéncia E

Principais
Estrategias
de Captagio
de Clientes

Ailes
Eromocionals
COTVETICIONALS

(i

Cooperacao

; . E . E
interempresarial

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A totalidade das agéncias investigadas confirmou desenvolver “agdes promocionais nas midias e redes
sociais” (websites, Instagram, Facebook ¢ WhatsApp) para captar clientes (Alves ez al., 2017; Matikiti ez
al., 2018; Sarquis ez al., 2015), por meio de impulsionamento de postagens — no Instagram — anuncios
patrocinados — no Google — e formagio de grupos de WhatsApp para interessados em compras de pacotes
turisticos. Achado oportuno trata da “contratagio de influenciadores digitais”, enquanto iniciativa inovadora
que aproxima clientes em potencial (Chua & Bannerjee, 2013), em funcio do vinculo dos usudrios com
aqueles agentes sociais (Casald ez al., 2018), e facilita a propaga¢io exponencial dos conteudos (Boyd
& Ellison, 2007). Langar mao desses influenciadores foi previsto por Silva (2020), enquanto estratégia
diferenciada para promover nao apenas as organizagdes turisticas, mas também os destinos.

No que concerne a “agdes promocionais convencionais”, de antemao, nota-se a continuidade na utilizagao
de midias tradicionais como radio ¢ outdoor, a exemplo do que se fazia em décadas passadas (Tiago &
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Verissimo, 2014). Neste ponto, Nunes ez al. (2014) frisaram a importincia de se considerar a especificidade
dos seus publicos, a fim de direcionar as estratégias que causem maior impacto neles. A participagao em
eventos — especificos ou nao do turismo — reflete ainteng¢ao de robustecer o relacionamento com fornecedores
¢ parceiros comerciais, conforme prescrito por Sarquis ez a/. (2015).

Verificou-se, nas falas dos entrevistados A e D, a relevincia da venda direta, a qual reforca a preferéncia
de clientes que ainda buscam lojas fisicas, possivelmente, atraidos pelo suporte oferecido pelas agéncias e por
acreditarem que elas sejam mais confidveis (Tomelin ez al., 2012; Vareiro & Pinheiro, 2017). Esta, alids, é a
sugestao central de Viljoen ez al. (2015) para que as agéncias retenham clientes: promover interagio pessoal
que ofere¢a informacio confiavel. O empreendimento D destacou o marketing boca a boca que, embora
tradicionalmente conhecido, no mundo virtual possui uma for¢a de propaga¢ao ainda maior (Fernandes &
Isabella, 2020) ¢ pode se somar a outras estratégias na fidelizagio de determinados publicos (Bilgihan ez 4/,
2014). Essas assertivas reiteram a ideia de que os consumidores tendem a confiar mais nas opinides de outros
viajantes do que nas mensagens direcionadas por empresas ¢ destinos (Buhalis & Law, 2008; Filieri ez 4/,
2015).

Outra estratégia de captagao utilizada trata do estabelecimento da “cooperacao interempresarial”, seja ela
formal — convénios — ou informal — indica¢ao dos servigos —pratica esta ja observada em outras localidades
turisticas brasileiras (Costa, Nascimento, Hoffmann, & Bougas da Silva, 2017). De forma sequencial, avanca-
se na discussao sobre o modo que as agéncias utilizam as midias sociais para comercializar seus produtos e
Servicos, apés os usudrios demonstrarem interesse nas suas redes sociais. As opinides sa0 expostas na Tabela7.
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TABELA 7
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Subcategoria

Variaveis

Depoimentos

Quem
citou

Cormo
utilizam
midiasiredes
SOCIALS para
cornercializar
produtos e
SErvigos
turisticos

MNegociagdo
de produtos
2 SErvigos

No Instagram é s6 o primeiro contato [..]a
pessoa solicitando o pacote e a gente dando
feedback [..] o restante do atendimento é via
WhatsApp ou telefone mesmo, até porque [..]
consegue mandar mais informagdes. Ou, entéo, a
gente pede email para mandar uma coisa mais
organizada O Instagram é um pouco mais
limitado para envio de informacdes (Agéncia D).

.

Fecharmento
das vendas

[...1ndo consigo fazer transacdo de paganento
pelo Instagram. Por 1550 [L.] direciono para o site,
el ou WhatsApp para poder corttinuar a
transacao [..] fecho a negociaciio no Instagram,
mas direciono para o email, WhatsApp ou site
para fazer a parte do pagamento (Agéncia B).

[...]Jo vendedor prefere fechar a venda por email,
porgue ainda é um meio seguro [ ] seguranga
juridica (Agéncia C).

[...] a gente temn um sistema todo online [..] 0
cliente ndo precisa vir aqui [..] fecha tudo
online, paga online [depdsito bancario,
transferéncia ou cartao online atraves do link),
recebe o contrato online, assina e devolve tudo
online (Agéncia E).

Pos-venda

[..] agente pergunta para o cliente como foi a
viagem. Faz toda a questio do pos-venda e
solicita fotos da viagem. Ai, a gente pega essas
fotos e divulga no Instagram com autorizacio.

Corrhinagao
de diferentes
mmidias/redes
sociais

[...] mesmo que eu comece a venda pelas redes
sociais, continuo pelo WhatsApp ou telefone
[...] e encerro pelo email (4géncia C).

A gente sempre direciona para o Whatsapp
porque [.] o Instagram e o Facebook [..]néo
cabem textos longos [..] ndo tenho Ccomo copiar o
pacote e mandar [ como localizar esse Clierite
depois [.] a gente, geralmente, responde o que
o cliente pergunton no Instagram, Facehook,
site e direciona ele para o WhatsApp (Agéncia
E).

[.] o cliente entra pelo site e tem a opcéo de
chamar pelo WhatsApp [..] urma ferramenta
mais facil [..] conwversar, receber o pacote,
imagem. E o clients ja envia [..] um comprovarnte.
0 WhatsApp estd sendo o link mais rapido
entre o agente e o cliente (428ncia F).

0w
m [

i

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A observanciaa cada etapa do processo de comercializagio comprova que as agéncias “combinam diferentes
midias/redes sociais” se valendo de cada funcionalidade oferecida por elas. O website préprio, Instagram e
Facebook servem como uma vitrine de exposi¢io do portfélio da empresa fortalecida pelo CGU (Bolados
et al., 2012). Apds este primeiro contato, os agentes buscam maior proximidade com os clientes (Nunes ez
al.,2012) e iniciam a “negociacio de produtos e servigos”, sobretudo por meio do WhatsApp e, com menor
frequéncia, pelo email. Esta légica acompanha a sugestio anterior de Ozturan e Roney (2004), de que as
agéncias deveriam explorar formas mais interativas, a exemplo das redes sociais (Flores ez al., 2012), para
atingir os seus consumidores.
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Para o “fechamento das vendas”, as men¢des mais recorrentes foram para o website préprio, que
disponibiliza pagamentos online, bem como para os populares emails, posto que constituem um instrumento
juridico que formaliza as transa¢oes ¢ minimiza oportunismos nas relagoes comerciais do turismo (Bougas
da Silva, Hoffmann & Costa, 2020). Para encerrar o ciclo (“pds-venda”), nota-se um retorno as redes sociais,
em especial o Instagram, para publicizar, exponencialmente, as experiéncias de viagem obtidas por meio
da agéncia (Boyd & Ellison, 2007), com o propésito de atrair novos ptblicos (Chua & Bannerjee, 2013)
¢/ou fidelizar os clientes passados (Alves ez al., 2017; Bilgihan ez al., 2014). Esse conjunto de a¢des que
envolvem a comercializacio dos pacotes evidencia o crescente engajamento virtual de empresas e clientes
desde 0 momento que antecede as viagens, até o retorno dos viajantes (Sharma ez 4/., 2020).

No tocante a terceira categoria resultados das estratégias, logrou-se compreender o desempenho evocado
pela atuagio nas midias/redes sociais (Tabela 8).

TABELA 8
Resultados das estratégias nas midias/redes sociais utilizadas pelas agéncias

Quem

Subcategoria | Varidveis Depoimentos i
citou

& agéncia que cuida do nosso marketing faz
relatorio mensal e [..] muita gente chega na
gente através das redes sociais, do que eles
veem ou do gue um amigo encaminhou
(Agéncia A)
A gente aumentou 30% (Comparativo de 2017
para 2018) em relagdo a0 pithlico direto que
Aumento | vem através de rede social [.] tenho [.] duas
no namers | pessoas exclusivas para atender redes sociais
Eesultados declientes |porque a demanda aumentou [L] mudamos
alcangados nossa forma de comunicacao e a nossa imagermn
pelo uso das no site para atrair esse piblico das redes
midias/redes sociais, principalmente Instagram [.]
S0Cials Facebook, a gente até deixou de trabalhar
porgque [.] nio gera negocio [.] o chat
também ajuda muito a fechar negécio
(Agéncia B
& gente atingiu wm outro pablico [..] que nio
Alcance de | atingia e, principalmente, um pablico direto [..]
Tov0s porque eles (05 seguidores) recomendam,
publicos e | curtern, ajudam outras pessoas que estao Com
mercados | diwvida [..] atingimos um piblico mais jovem,
mais interativo (4géncia C).

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

“O aumento no niimero de clientes” repercute na melhoria de desempenho esperada pelas organizagoes
turisticas que focam nos negocios virtuais (Ferreira & Martins, 2018), com destaque, as redes sociais
(Rensburg, 2014; Thakran & Verma, 2013). O relato da Agéncia B reitera alegagoes de outras agéncias
investigadas, de que o Facebook tem perdido protagonismo em relagao ao Instagram. Adicionalmente, o
“alcance de novos publicos e mercados” configura um indicador de que as redes sociais tém potencial para
clevar o seu market share (Bilgihan ez al., 2014), ao ocasionar impacto positivo nos consumidores (Torres,
2009). A fala da Agéncia C reforga o poder do CGU em influenciar a tomada de decisao de viagens (Bolafios
etal.,2012).

Por fim e motivado pelo debate acerca das preferéncias do consumidor por agéncias fisicas ou OTAs,
esbogado por Vareiro e Pinheiro (2017), procurou-se levantar quais os principais desafios a sobrevivéncia dos

negocios (Tabela 9).
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Subcategoria

Variaveis

Depoimentos

Quem
citou

Desafios para
a
sobrevivéncia
das agéncias

COonCorréncia

[...] as empresas térn que enxergar que alas
tém que trabalhar de forma correta e
entregar mais qualidade para o cliente do
gque o concorrente (AZ&ncia Bl

&5 desafios [L.] ndo tBm nada relacionado
com a era digital. Na verdade, ela esti
ajudando muito [...] a gente enfrenta os
desafios do mercado, de competitividade
geral, tanto de agéncia fisica quando virtual
A géncia C).

A concorréncia com os sites de viagens em
geral: Decolar, Booking (Agéncia D).

Gestdo de
vendas nas
midiasredes
S0Cals

[..] tem a questido da venda direta pela
intermet, pois hoje o cliente pouco vermna
agéncia fechar o negdcio [..] no momento
que ele esti navegando, ja mando uma
mensagem para dizer que estou i
disposicio para atendé-lo (&géncia Bl

[..]tem que ser ripido nas respostas [. ]
porque eles 1180 esperarm [..] terr que
responder primeiro e nfio pode deixar de
acompanhar o cliente (&22ncia F.

Externalidades

s nossos desafios sio muito mais de
mercado [...] qualquer coisa que acontega no

rmundo [..] variagdo cambial mais fregiiente
[...] protestos, as situacgtes de terrorismo

(A FAncia &),

Entio, o grande desafio é a gente saber lidar
com esse piblico hoje [.] qualquer coisa
que ele vé de errado ou qualquer erro que
vocé cometer [...] ele faz wna postagem e te |E
denuncia para o mundo inteiro [..] 0 lado
positivo, um milhAo de pessoas podern
ETXETFAr urn elogio.

0 nosso maior desafio hoje se chama fluxo
de caixa porque, nesse ramo de turismo ]
precisa reservar com antecedéncia e sio
pouguissimos os lugares que aceitam E
reserva sem sinal [ ] a gente acaba
perdendo reserva, acaba reservando Ccoisas
urm pouco mais caras [..] perco venda por
conta [...] da falta do capital.

do turismo

Towo
consuridor

Gestio
financeira

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O primeiro dos desafios concerne a lide com a “concorréncia”, evidenciando a competitividade necesséria
aos negdcios para assegurar a sua sobrevivéncia (Sharma ez 4., 2020), e isso perpassa uma série de questoes
como a busca pela eficiéncia e a qualidade na prestagao de servigos (Aguiar-Quintana ez 4/., 2016), consoante
exposto pela Agéncia B. O reconhecimento das ameagas as empresas investigadas, por conta da ampla
presenca no mercado das OT'As — como a Decolar.com - refor¢a a necessidade das agéncias mais tradicionais
desenvolverem estratégias virtuais (Silva ez 4/, 2019) para competirem com os grandes empreendimentos
(Jones et al., 2015).

Outro ponto, com mais mengoes, foi a dificuldade na “gestao de vendas nas midias/redes sociais”,
resultado que acompanha a compreensio de Jones ez /. (2015) de que, comumente, ¢ escasso o know-
how das agéncias para manipularem midias sociais e propiciarem a efetiva comunica¢iao com os usudrios.
Esta situagao ¢ agravada diante do comportamento do “novo consumidor”, o qual demanda que os gestores
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atentem aos comentérios e feedbacks deixados pelos internautas para melhor administrarem os seus negécios
(O’Connor, 2010). Neste ponto, adiciona-se a inquietagao relacionada a “gestao financeira”, amplificada por
fatores de mercado como aumento de concorréncia e redugao de comissionamentos (Sarquis ez al., 2015),
corroborando a escassez de recursos que aflige, via de regra, as pequenas empresas (Verschoore & Balestrin,
2008).

Ressalva-se, por fim, as intimeras “externalidades do turismo”, ocorréncias tipicas do setor de viagens,
traduzidas em crises econdmicas, epidemias, terrorismo, guerras, fendmenos meteoroldgicos, flutuacoes de
cambio etc. (Panosso Netto, 2010). Para lidar com estas, a literatura sobre gestio de crise para organizagoes
turisticas aponta uma série de medidas que envolve o planejamento para enfrentar momentos criticos, a
exemplo de investimentos em marketing, criagio de novos produtos, redefini¢ao de precos e cooperagao
empresarial (Hamdani & Wirawan, 2012).

CONCLUSOES

Este trabalho analisou o uso das redes sociais pelas agéncias de viagem de Sao Luis do Maranhao, como
comunicagao estratégica na captagao de clientes. Para tanto e com base na literatura especifica sobre agéncias
de viagens, estratégia e uso de midias/redes sociais, focou-se nas categorias principais: I Comportamento nas
midias/redes sociais; I1. Estratégias de captagio de clientes e; 111. Resultados das estratégias.

Quanto a categoria I, os principais achados da pesquisa demonstraram que as agéncias de viagens utilizam
as midias/redes sociais com o intuito de “ampliar a sua visibilidade e interagao com os consumidores”,
“captar clientes”, “reduzir custos de divulgagao” e, por conseguinte, “sobreviver no mercado”. Diante da
competitividade existente, que insere pequenos € grandes negc')cios como players em uma mesma arena, as
midias/redes sociais criam pontes para um melhor desempenho individual.

Dentre os principais contetidos postados estao “informagoes sobre pacotes e destinos comercializados”,
e “fotos de clientes em suas viagens”. As postagens, nos espagos virtuais, devem destacar os diferenciais
competitivos de cada empresa e destino, haja vista que a internet ¢ uma vitrine infindével de produtos e
servigos a disposi¢ao dos consumidores. Neste contexto, pequenos detalhes fazem a diferenga, como as fotos
dos clientes em viagens, as quais geram maior repercussao do que 0s registros das paisagens. No entanto, nao
se pode olvidar dos cuidados quanto aos contetdos postados, tendo em mente questdes legais e éticas que,
inclusive, corroborem uma visao discriminatéria de pessoas e/ou localidades turisticas, por vezes ja presente
no imagindario do viajante.

Na categoria II, mote principal deste estudo, verificou-se que as agéncias, a fim de captarem clientes,
desenvolvem, prioritariamente, “agdes promocionais nas midias/redes sociais”, em especial, Instagram,
WhatsApp, websites ¢ Facebook. As estratégias virtuais mais destacadas sao os impulsionamentos de
postagens, anuncios patrocinados e o uso dos stories, afora a “contratagao de influenciadores digitais”, as
quais tém gerado resultados animadores aos que delas se utilizam. No entanto, em oposi¢ao ao esperado
na presente pesquisa, as “agdes promocionais convencionais” — midias tradicionais, marketing boca a boca,
participagdo em feiras e eventos — persistem como ferramentas para alcangar os publicos desejados, seguindo
as idiossincrasias de cada mercado-alvo. Complementarmente, parcerias empresariais se mostraram também
relevantes para atingir um maior volume de vendas.

Outro achado relevante concerne a “combinagao de diferentes midias/redes sociais” pelas agéncias, ao
longo de todo processo de comercializagao dos pacotes, evidenciando um maior engajamento de empresas e
clientes no antes e depois das viagens. Para atrair o olhar do consumidor e apresentar pregos e vantagens, o
Instagram configura a ferramenta principal. As “negociagdes” se estabelecem no WhatsApp, devido as suas
variadas funcionalidades — envio de textos, fotos, videos, conversas de voz — que permitem comunica¢ao mais
eficaz entre as empresas ¢ os usudrios. Para o “fechamento das vendas”, sistemas online e emails s3o os mais
utilizados, em decorréncia das salvaguardas aportadas por esses mecanismos. A conclusao do ciclo — o “pés-
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venda” — ¢ consubstanciada no retorno as redes sociais, sobretudo o Instagram, a fim de fortalecer a imagem
da empresa, fidelizar os clientes passados e iniciar outro processo de comercializagio com os novos.

A categoria III ratifica os esforcos vélidos da atuacio virtual, representados pelo “aumento no nimero de
clientes”, além do “alcance de novos putiblicos e mercados” pelas agéncias, enfatizando o poder do CGU em
influenciar as decisoes de consumo. A relevincia das midias/redes sociais para as agéncias, demonstrada nesta
investigacao, angaria maior destaque, perante os desafios impostos A sobrevivéncia das empresas, mormente,
a “concorréncia” com agéncias fisicas ou virtuais, e com grandes ncgécios. Para tanto, conhecimentos sobre
“gestao de vendas”, “gestao financeira”, comportamento do “novo consumidor”, e gestao de crise para
enfrentamento das “externalidades do turismo” se mostram fundamentais.

A partir do entendimento sobre o uso das midias/redes sociais pelas agéncias, sao apresentadas algumas
contribui¢oes gerenciais para as organizagdes do turismo: i. Investir em ferramentas virtuais que propiciem
maior interatividade com os clientes atuais ou potenciais, como as redes sociais; ii. Considerar as
especificidades do publico-alvo dos seus negdcios para definir as estratégias promocionais mais adequadas; iii.
Ageéncias de viagem fisicas precisam apostar em estratégias que as virtuais teriam dificuldades em desenvolver
como atendimento personalizado e ambientes acolhedores; iv. Considerar o CGU como informagao-chave
na tomada de decisao estratégica; v. Combinar diferentes midias sociais para facilitar a interagao online com
fins comerciais; vi. Estabelecer parcerias com diversas organiza¢oes do turismo na captagao de clientes.

Destaca-se que esta investiga¢ao se limita, principalmente, pelo objeto de estudo — pequenas agéncias de
viagens com atuagao em Sao Luis do Maranhao - e pelas ferramentas virtuais consideradas — as midias sociais
— em especial, as redes sociais. Diante disso, como agenda de pesquisa, recomenda-se estender este estudo
para outras organizag¢oes do turismo, de diferentes portes e natureza — inclusive as que operam em nichos
especificos (Luxo, LGBTQ, TBC etc.) — ou ainda, as com atuagio em outros destinos, tendo em vista um
olhar comparativo. Ademais, sugere-se considerar midias sociais nao contempladas aqui, lancando mao de
outras técnicas de analise qualitativas, a exemplo da netnografia.

Além disso, ressalva-se o cardter relativamente homogéneo da presente amostra de pequenos
empreendimentos que, independentemente do foco — emissivo e/ou receptivo — nao implicou em diferencas
significativas nas suas estratégias em redes sociais. Por isso, a agenda de pesquisa pode considerar, também,
abordagens quantitativas que permitam analises das estratégias por grupos, considerando diferencas por perfil
das empresas, ou que ampliem as categorias e varidveis consideradas neste estudo.

Por fim, como toda investigacao ¢ situada espacial e temporalmente, cabe mencionar que novas analises
sobre o tema em tela se contextualizardo no periodo histérico pds-COVID-19 — pandemia causada pelo
rapido contégio do coronavirus SARS-CoV-2 - registrando efeitos negativos sem precedentes na vida social,
em todo o planeta, em 2020. Desse modo, para as organizag¢oes do turismo, ficard o desafio de como langar
mao das estratégias comunicacionais em tempos que poderéo exigir cada vez mais resiliéncia.
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