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RESUMO

Levando em conta a importancia do turismo como atividade econdmica ¢ a necessidade das
empresas turisticas se tornarem mais competitivas no mercado global em que estdo inseridas,
se considerarmos o deslocamento do turista pelo mundo e a possibilidade de oferta de
produtos/servigos turisticos usando tecnologia da informagdo, torna-se fundamental a
habilitagdo para que essas empresas turisticas atuem em ambiente virtual, e para tal a
necessidade de avaliar as condigdes que as mesmas tém para isso. A presente pesquisa tem
por objetivo definir o nivel de virtualizagdo de empresas turisticas de Florianopolis, tomando
como base o modelo de Venkatraman e Henderson para organizagdes virtuais levando em
conta o alinhamento entre marketing e tecnologia da informagdo. Para tal, primeiramente, fez-
se revisdo bibliografica sobre turismo, marketing e tecnologia da informagio, incluindo a
apresentacdo do modelo. Em seguida, procede-se a adaptagdo do modelo, fazendo-se relagéo
entre 0 mesmo, marketing e tecnologia da informag@o no contexto das empresas turisticas. A
pesquisa foi realizada em forma de estudo de caso em trés empresas turisticas no municipio de
Florianépolis para verificar a adogdo de marketing, de tecnologia da informagdo e o
alinhamento entre ambos no sentido de atender as caracteristicas definidas nos trés estagios de
virtualizagéo dos trés vetores do modelo de Venkatraman e Henderson. A pesquisa constatou
que as empresas turisticas de Florian6polis estdo presentes parcialmente apenas no estagio um
do vetor um que se refere ao encontro virtual entre empresa e turista e ausentes nos dois
outros estagios do mesmo vetor, estdo presentes nos trés estagios do vetor dois que trata da
integragdo virtual da rede de empresas turisticas, € estdo presentes nos trés estagios do vetor
trés que trata do conhecimento dentro e fora da organizagdo. Dessa forma, foi possivel
constatar a aplicabilidade da adaptagdo do modelo para empresas turisticas, definir o nivel de
virtualizagdo que as mesmas se encontram, bem como sugerir medidas no sentido de ampliar
seu nivel de virtualizagdo com vistas a serem mais competitivas no mercado global, crescente
e tecnologico.

Palavras-chave: Marketing, Tecnologia da informagio, Turismo



TAVARES, Paulo Vitor. Virtualiza¢io, tecnologia da informac¢io e marketing em
empresas turisticas de Floriandpolis: um estudo de caso. 2002. 175 f. Dissertagdo
(Mestrado em Engenharia de Produgiio) — Programa de Pés-Gradua¢dio em Engenharia de
Producdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis, 2002.

ABSTRACT

Taking in accounting the importance of tourism as an economical activity and the necessity of
touring enterprise to become more competitive in the global market, in which they are
inserted, it is considered the tourist displacement in the world and the possibility of touring
products/services offering, using information technology, what turns fundamental the
habilitation of these touring enterprises to act in a virtual environment, and for such the
necessity to evaluate the conditions that they have for it. The present research has the
objective to define the touring enterprise virtualization level of Florianépolis, taking as the
base the Venkatraman and Henderson model for virtual organization, taking in accounting the
alignment between marketing and information technology. For such, firstly, it was done a
bibliographic review about tourism, marketing and information technology, including the
model presentation. Afterwards, it was proceeded the model adaptation, making relations
between them, marketing and information technology in the touring enterprise context. The
research was held in a study case way in three touring enterprise in Florianépolis to verify the
adoption of marketing, information technology and alignment between both in a sense to
supply the characteristics defined in three virtualization stages of three vectors of
Venkatraman and Henderson model. The research verified that the touring enterprises of
Florianépolis are partially present only on the first stage of the vector, which is the one that
refers to the virtual meeting between enterprise and tourist and absent in the other two stages
of the same vector, and it is present in three stages of the vector two that treat about virtual
integration in the touring enterprise net, besides it is present in three stages of the vector three
that treat about knowledge inside and outside the organization. In this way, it was possible to
verify the model adaptation applicability for touring enterprise, to define the virtualization
level that the ones are found, as well as to suggest the measure in a way to enlarge its
virtualization level to be more competitive in the increasing and technological global market.

Keywords: Marketing, Information technology, Tourism
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CAPITULO1

1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

0) tﬁrismo tem sido alvo de estudos enfatizando, principalmente, seu impacto no
destino turistico no aspecto sociolégico, de puBlicac;ﬁes tratando dos principais destinos
turisticos, ¢ de relat6rios apresentando o movimento turistico no mundo.

Os estudiosos da 4rea quando abordando o turismo no aspecto econdémico, muito
pouco centram seus temas no papel da empresa turistica na economia, assim como nos
elementos que afetam o funcionamento das mesmas.

O presente trabalho tem como tema o turismo como atividade econémica sob a Gtica
de empresas turisticas competitivas adotantes de estratégias de marketing - capazes de gerar
resultados para si € para -a‘localidadé turistica em que atuam, através do uso alinhado de

tecnologia da informag3o e do gerenciamento do composto de marketing,

1.2 PROBLEMATICA

A atividade turistica vem crescendo em todo o mundo, néo sé pelo lado da demanda
por produtos/servigos turisticos como também pelo lado da oferta, quer seja de localidades
turisticas quer seja de empresas turisticas. Consequenten;ente, apesar da grande oportunidade
empresarial e econdmica, a concorréncia no setor turistico vem aumentando, constituindo-se
em ameaga para as empresas pouco competitivas. Outra ameaga identificada é o fluxo
. irregular de turistas conforme as estagdes do ano, € a dificuldade em captar turistas de alta
renda. v

A disponibilidade de tecnologia pode ser considerada um fator de oportunidade ou
ameaga no desempenho da atividade empresarial. Oportunidade quando a empresa tem acesso
a tecnologia, através de recursos financeiros ou de sua capacidade de inovagdo, sendo capaz
de gerar vantagem diferencial em relagdo ao concorrente. Ameaga quando a tecnologia é

também acessivel ao concorrente, s6 ¢ acessivel ao concorrente, ou ainda pelo retardo na
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adogio de tecnologia da informagdo e tecnologia de gestdo. A adogdo de tecnologia da
informagio se faz necessaria em um mercado global, crescente, e onde exista a concorréncia,
pois a mesma possibilita grande abrangéncia, precisdo e velocidade nas operagBes. As
empreéas turisticas tradicionalmente s3o adotantes de tecnologia da informagdo.

A globalizagio também ¢é vista como uma fonte de oportunidade ou ameaga. Kotler
(1998, p.13) defende que o “crescimento explosivo do comércio global e da competigdo
internacional, faz com que nenhum pais possa permanecer isolado da economia mundial,
gerando oportunidades mas também ameagas.” Oportunidade na medida em que aumenta o
volume de clientes potenciais ¢ que amplia a probabilidade de consumidores com
necessidades e desejos ainda ndo atendidos. Ameag:a na medida em que a inexisténcia de
fronteiras geograficas para a oferta de produtos/servigos favorece o aumento do nimero de
concorrentes que agora s3o globais.

A atividade turistica na sua esséncia tem caracteristicas globais: o destino turistico, ou
localidade turistica, pode atrair turistas de qualquer parte do mundo. A empresa turistica
também pode ter clientes em qualquer parte do mundo, pois no turismo o cliente vem até o
produto/servigo para satisfazer sua necessidade ou desejo. Em contrapartida também pode ter
concorrentes em todos os lugares do mundo pois o turista ao optar pelo destino turistico, ou
empresa turistica, estara fazendo a escolha tendo como horizonte o mundo.

Portanto, sendo o turismo uma atividade econdémica crescente em um mercado
globalizado composto por empresas adotantes de tecnologia, podemos afirmar que o mesmo
desenvolve-se em um ambiente competitivo tanto para as empresas turisticas quanto para as

localidades turisticas.

1.3 PREMISSAS

Os recursos de tecnologia da informagdo e de gestdo podem contribuir para que as
empresas turisticas ocupem esse mercado crescente, atuem globalmente e sejam competitivas
na busca do turista qualificado e da quebra da sazonalidade. A criagdo, ou adaptagdo, de
empresas turisticas virtuais através da tecnologia da informagdo podera constituir-se em fator
competitivo para as mesmas atuando em mercado crescente e globalizado, trazendo reflexos
para o contexto econdmico da localidade em questio.

A tendéncia de virtualizagdo de empresas turisticas € inevitavel, pois as mesmas tém

caracteristicas virtuais e o préprio mercado imprime esta necessidade, sendo fundamental a
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adogdo efetiva da tecnologia da informagao para serem competitivas. A simples adog@o de um
determinado instrumento tecnoldgico ndo ¢é capaz de enquadrar a organizagdo entre as
adotantes de tecnologia da informag3o. O modelo de Venkatraman ¢ Henderson (1998) para
organiza¢des virtuais adotado no presente estudo esclarece os niveis e intensidade de
virtualizagdo de uma empresa.

Assim sendo, a pesquisa se baseia na premissa que as empreéas turisticas se organizam
em redes virtuais com uso, inclusive, de tecnologia da informagio e, mais recentemente, vem

aderindo a comunicag3o em ambiente virtual.

1.4 OBJETO

O objeto do trabalho ¢ a virtualizagdo de empresas turisticas de Floriandpolis para

atuar em mercado crescente, global e tecnoldgico.

1.5 QUESTOES DE PESQUISA

Na medida em que as empresas se virtualizam, é necessario a adog@o da tecnologia da
informag¢3o e do marketing conceitual adaptado as caracteristicas das organizagdes virtuais
para torna-las competitivas. Para propor agdes de marketing para empresas turisticas virtuais é
necessario buscar alguns parametros no préprio marketing de empresas ndo virtuais, que serdo
necessariamente vinculados as defini¢des de organizagdes virtuais, possibilitando que tais
empresas consigam desempenhar um papel mais competitivo no mercado em relagdo as
empresas ndo virtuais ou as empresas virtuais que ndo adotam adequadamente o marketing.

Desta forma, pretende-se saber se:

» Empresas turisticas de Florian6polis adotam marketing em toda a sua amplitude?

v

Empresas turisticas de Florianopolis adotam tecnologia da informagio?
> Existe alinhamento entre marketing e tecnologia da informago em empresas turisticas
de Floriandpolis?

» O modelo de Venkatraman e Henderson adaptado ¢ aplicavel em empresas turisticas?
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1.6 JUSTIFICATIVA E MOTIVACAO

A atividade turistica mundial, em mercado ascendente, vem ganhando conotagio
econdmica através de iniciativas empreendedoras na érea de prestagio de servigos, capaz de
gerar renda suficiente para manter a economia de localidades com potencial turistico. Porém,
percebe-se que apesar das transformagdes na base econdmica destas sociedades, passando de
atividades mais tradicionais e consolidadas para a atividade turistica, ndo houve, em muitas
empresas, evolugdo ou adaptagdo administrativa e tecnoldgica na prestagio de servigos em
relagdo as atividades tradicionais. Estabeleceram-se sem preocupa¢do com os instrumentos
administrativos de informagio e tomada de decisfo, desconhecendo, na maior parte das vezes,
os instrumentos tecnolégicos hoje disponiveis de fundamental importincia para a
competitividade, refletindo sobremaneira na qualidade do servigo prestado, qué :'sﬁo
determinantes no desempenho econémico daquela sociedade turistica. “

Empresas proativas e inovadoras ja se deram conta da necessidade de adotar a
Tecnologia da Informagdo como elemento capaz de tornd-las competitivas. Essas
organizag¢des na busca dos turistas em mercados globais, através da tecnologia da informagdo
e estratégias mercadologicas adequadas, estarfio contribuindo para a melhoria do desempenho
turistico da localidade em que estdo inseridas, através da geragdo regular de renda e da
utilizagZo racional dos recursos e infraestrutura.

Este trabalho surgiu da necessidade de aumentar a competitividade das empresas
turisticas inseridas em um mercado global, através da adogio de tecnologia da informag#o e
estratégias mercadoldgicas adequadas que contribuem na captagdo de turistas com maior
disponibilidade de renda, e permitem a redugfo da sazonalidade turistica.

Nesse contexto, o presente trabalho foi motivado e justifica-se pelas questdes:

> pessoais - experiéncia do pesquisador como professor da disciplina Marketing
aplicado ao turismo em institui¢éo de ensino superior de turismo, € por ter nascido em

Floriandpolis, cidade que tem parte de sua atividade econdmica relacionada ao

turismo;

> organizacionais — necessidade de avaliagdo de instrumentos de tecnologia e gestio
adotados pelas empresas turisticas com vistas a competitividade;
> econdmicos — alertar a rede turistica sobre sua competitividade, fator fundamental no

aumento da captag@o de renda para a empresa e consequentemente para 0 municipio;
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> sociais - empresas turisticas competitivas aumentam seu faturamento,
consequentemente geram emprego € aumentam a captagdo de impostos pelo poder
publico, gerando bem-estar a populagio do destino turistico;

‘> académicas — mostrar o modemo papel do Programa de Pés-Graduagdio em
Engenharia de Produggo que ndo esta apenas em discutir produgdo de produtos, mas
também produgiio de servigos, em consondncia com a atual demanda do setor
produtivo e da sociedade. Nada melhor para representar o segmento de servigos
quanto o setor turistico que é o seu maior expoente econdmico. O Programa de Pés-
Graduagiio em Engenharia de Produgdo traz grande contribuigdo para o presente
trabalho com a tecnologia da informag3o, por ser um tema de sua competéncia
aplicavel e capaz de contribuir na implementagfo da literatura tratando de turismo,
mais especificamente nos aspectos relacionados a competitividade das empresas

turisticas.

1.7 OBJETIVOS

1.7.1 Objetivo geral

Definir o nivel de virtualizagio de empresas turisticas de Floriandpolis, tomando como
base o modelo de Venkatraman e Henderson (1998), levando em conta o alinhamento entre

marketing e tecnologia da informag3o.

1.7.2 Objetivos especificos

> apresentar o contexto de atua¢fo das empresas turisticas;

» correlacionar as varidveis de marketing e tecnologia da informag3io para empresas
turisticas com base no modelo de Venkatraman e Henderson;

» verificar a adogdo de marketing por empresas turisticas de Floriandpolis;

> verificar a adogdio de tecnologia da informagdo por empresas turisticas de
Florianopolis;

> analisar se existe alinhamento entre marketing e tecnologia da informagiio em

empresas turisticas de Floriandpolis.
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1.8 ETAPAS DO TRABALHO
O trabalho compreende:

pesquisa bibliogréfica;

adaptagdo do modelo de Venkatraman e Henderson;
elaboragio do instrumento de coleta de dados;
coleta de dados primarios; |

tabula¢fo dos dados coletados;

relatério da tabulagdo;

analise dos dados;

discussdo dos resultados da pesquisa e;

Y V.V V V V V V VY

sintese interpretativa dos argumentos.

1.9 LIMITACOES DO TRABALHO

Nio foram encontradas limitagdes relevantes, capazes de influenciar nos resultados do

trabalho.

1.10 DELIMITACAO

Delimitou-se a pesquisa em trés empresas turisticas, sendo uma operadora/agéncia, um
hotel de negdcios e uma transportadora aérea, para representar as empresas do setor turistico
de Florianépolis, sob a 6tica prioritaria do turismo receptivo.

Pelos distintos ramos de atividade em que operam, considerados expressivos na rede
turistica pelas suas fungdes que abrangem a maior parte das operagbes da cadeia turistica e
pela contribuigdo econdmica que trazem para o setor, entende-se que possam refletir na
pesquisa a realidade das empresas consideradas de alto nivel no setor turistico de
Florianépolis.

As empresas estudadas na pratica até podem estar integradas entre si em alguns

processos de produgio de servigos, porém sua atua¢iio em rede nio é condigdo essencial para

o estudo.
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1.11 ESTRUTURA DOS CAPITULOS -

A presente dissertagdo esta estruturada de formas que no capitulo 1, introdutdrio,
fique claro o tema, a problematica, a premissa de pesquisa, o objeto, as questdes de pesquisa,
os objetivos especificos e geral, a justificativa, as etapas, as limitagbes e a delimitagdo do
mesmo.

No capitulo 2 é realizada uma revisdo bibliografica sobre o tema, subdividida da
seguinte forma:

> turismo;

> marketing; _

» tecnologia da informagdo, incluindo o modelo de Venkatraman e Henderson para
organizagdes virtuais.

Posteriormente, no capitulo 3, tem-se a metodologia da pesquisa onde, ¢ feita a opgéo
de pesquisa; sdo definidos os critérios de elaboragdo do instrumento de coleta de dados
primarios bem como sua apresentag@o definitiva e sdo tabulados os dados primarios coletados
em trés empresas do setor turistico.

No capitulo 4 tem-se os resultados da pesquisa, onde sdo apresentados o modelo de
Venkatraman e Henderson adaptado por elementos de marketing e ferramentas de tecnologia
da informag3o alinhados entre si, com vistas a defini¢io de critérios mais precisos para
analise, contextualizado no turismo; o relatério da tabulagio; sdo analisados os dados das
empresas turisticas individualmente sob a dtica de marketing, tecnologia da informagio € seu
alinhamento; s3o apresentados os dados consolidados do grupo de empresas turisticas; sdo
realizadas as consideragbes finais sobre o nivel de virtualizagio do grupo de empresas
turisticas; para finalmente ser feita a discuss@o dos resultados da pesquisa.

No capitulo 5 ¢ feita a sintese interpretativa dos argumentos, com a conclusio e

recomendagdes - tanto para as empresas pesquisadas quanto para trabalhos futuros.
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CAPITULO I

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 TURISMO
2.1.1 Cenério turistico

O turismo no Brasil cresce 8% ao ano, gera receitas que ja totalizam 3,5% do PIB. Em
relatorio recente divulgado pela Organizagio-Mundial do Turismo (OMT), o Brasil aparece
como o pais latino-americano que mais se desenvolve no setor: passou do 43° para o 25° lugar
no ranking mundial, entre 1995 e 1999 (KALIL, 2000).

O turismo ¢ hoje uma das mais importantes. atividades econdémicas de Florianépolis.
Segundo a Prefeitura Municipal de Floriandpolis, na temporada de verdo 2000/2001 o fluxo
de turistas foi de 552.880, sendo que 319.900 nacionais e 232.980 estrangeiros. A receita
gerada foi de aproximadamente US$163 milhdes, sendo US$ 64 milhdes provenientes de |

turistas nacionais ¢ US$ 99 milhdes de turistas estrangeiros.

2.1.2 Definic¢ao de turismo

- Segundo Beni (1998), ha tantas defini¢des de turismo quantos autores que tratam o
assunto. Tem-se varias defini¢des econdmicas € entre elas encontra-se a defini¢do de Herman
Von Schullard (apud BENI, 1998, p. 36) de turismo, “a soma das operagdes, principalmente
de natureza econdmica, que estdo diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia ou
deslocamento de estrangeiros para dentro ou fora de um pais, cidade ou regido.” De acordo
com a defini¢iio da Ansett Airlines of Australia (apud BENI, 1998, p. 36) “[...] refere-se a
provisio de transporte, alojamento, recreagdio, alimenta¢io e servigos relacionados para
viajantes domésticos e do exterior. Compreende a viagem para todos os propositos, desde
recreagdo até negocios.”

Turismo, conforme Walter Hunziker e Kurt Krapf (apud BARRETO, 1995, p. 11), é

‘definido como sendo “[..] o conjunto das relagdes e dos fendmenos produzidos pelo



22

deslocamento e permanéncia de pessoas fora de seu local de domicilio, sempre que ditos
deslocamentos e permanéncia ndo estejam motivados por uma atividade lucrativa.” De acordo
com a autora, esta ¢ a defini¢do adotada pela Aiest (Associagdo Internacional de Especialistas
na Ciéncia do Turismo).

Segundo Andrade (1992, p 38), o turismo € “o conjunto de servigos que tem por
objetivo o planejamento, a promogdo e a execugdo de viagens, e os servigos de recepgio,
hospedagem e atendimento aos individuos e aos grupos, fora de suas residéncias habituais.”

Herman Von Schulland (apud BENI, 1998, p. 36) define turismo como sendo “a soma
de operagdes, principalmente de natureza econdmica que estdo diretamente relacionadas com
a entrada, permanéncia e deslocamento de estrangeiros para dentro ¢ para fora de um pais,
cidade ou regido.”

Para La Torre (1992) o turismo consiste no deslocamento voluntério e temporario de
individuos ou grupos de pessoas, que por diversos motivos, tais como descanso, cultura, saude
ou recreagdo, saem de sua residéncia para outro lugar, no qual nfo realizam nenhum tipo de

atividade remunerada, gerando inter-relagdes de importancia econdémica, social e cultural.

2.1.3 Importincia do turismo

Nos ultimos anos a atividade turistica estad se constituindo como uma das atividades
mais importantes no Brasil, seja pelo aporte monetério através de turistas estrangeiros como
pelo impacto social que tem causado, pois contribui para aumentar as fontes de emprego € o
poder'aquisitivo das pessoas que trabalham num ambiente turistico.

O turismo foi reconhecido na década passada como a atividade econdmica de maior
crescimento no mundo e a terceira em volume de recursos movimentados, superada apenas
pelo petréleo e pelo comércio de armamentos.

O foco dos grandes investimentos mundiais estd mudando de diregdo, e dentro desse
novo cenario, o turismo despontou como um negocio excelente. Ele movimenta mais de 400
bilhdes de délares em receita em todo mundo. Se a revisio da Organizagio Mundial do
Turismo se confirmar, em 2010 serfo realizadas 1 bilhdo de viagens internacionais, € em 2020
o turismo no mundo sera responsavel por nada menos que 2 trilhdes de doélares de faturamento
no ano. Por todo este impacto, o turismo esté sendo considerado o maior empregador mundial
da atualidade. De cada nove trabalhadores no mundo, pelo menos um esta ligado a esse

segmento.
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Do ponto de vista do desenvolvimento econdmico o turismo internacional é, e
continuara sendo, um importante gerador de divisas. O turismo doméstico, entretanto, pode
também contribuir para a redistribui¢io da renda dentro das fronteiras. O turismo ja é a maior
industria exportadora do mundo, € possivelmente, a maior industria exportadora do mundo
sob a forma de turismo internacional.

O turismo é uma industria que reune varias empresas dedicadas as mais diversas
atividades, que dependem uma das outras para o correto desempenho ‘individual e
fortalecimento do setor. E importante que cada atividade seja vista como um elo de uma

cadeia de valores, a qual é imprescindivel para o desenvolvimento do setor.

2.1.4 Vocacio turistica do niicleo receptor e perfil do turista no Brasil

A demanda por turismo apresenta uma especificidade prépria, consoante as diversas
motivagles, necessidades e preferéncias dos turistas pelo principal produto permanente ou
eventual, que imprime ao niicleo receptor sua vocagdo turistica e seu consequente poder de
atrag3o, permitindo-lhe uma afluéncia auto determinada ou dirigida. Decorrem dai vérios
tipos de turismo: o climético e hidroterfnal, paisagistico, cultural religioso, desportivo,
folclérico, cientifico, congressual, empresarial, de negécios e de jogo. O turismo paisagistico
refere-se 4 demanda por niicleos receptores cujo principal produto turistico ¢ a paisagem, os
aspectos cénicos da natureza, compreendendo-se ai todos aqueles locais em que
caracteristicas geograficas, ecologicas e mesoldgicas, combinadas, constituem o principal
fator de atragdo (BENI, 1998).

De acordo com o "Estudo do Mercado de Turismo no Brasil", realizado pela FIPE
(Fundagdo Instituto de Pesquisas Econdmicas), o turista no Brasil tem entre 30 e 40 anos de
idade, concluiu o ensino fuhdamental, possui renda média de R$1.800,00, viaja de Onibus € se
hospeda na casa de amigos/parentes. O estudo foi separado em dois grupos, por classe de
renda, sendo um grupos composto pelas classe‘s ABC e o outro grupos pelas classes DE. O
primeiro grupo apresenta um gasto médio por viajem por pessoa de R$658,20, contra
R$260,70. Os meios de hospedagens mais utilizados pelas classes ABC s3o a casa de amigos
(59,7%) e os hotéis (20,3%), contra 82,2% e 5,7% respectivamente do grupo das classes DE.
Dentre os motivos de viajem, para ambos grupos, 77,1% sio a lazer e 22,9% sdo a ndo lazer
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HOTEIS, 2001).
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2.1.5 Composig¢iio do produto turistico

O produto turistico compde-se de bens ¢ servigos, tais como cita Castelli (1984): os
bens turisticos sfo todos aqueles que proporcionam ao homem a satisfagiio de exigéncias
fisioldgicas (repouso, lazer), espirituais (peregrinagdes), culturais (estudo, pesquisa) e morais
(mudanga de comportamento).

Os bens turisticos podem ser materiais (mares, praias, parques naturais), imateriais
(arte, imagem, folclore), livres (ar, clima) e apropriaveis (campos de esportes, colegdo de
arte).

Ja os servigos sdo todas aquelas agSes que permitam ao turista usufruir os bens
turisticos. Krippendorf (apud CASTELLI, 1984) considera servigos as realizagées econdmicas
que consistem n3o na produgio de bens materiais mas nas prestagdes pessoais. A prestagio
significa a execugdo de um servigo, isto €, a satisfagdo de uma necessidade através da troca,
nio de um bem, mas de conhecimentos, ajuda mutua ou competéncias.

 Os servigos turisticos abrangem recreag@o € entretenimento, restaurantes e similares,
agéncias de viagens, transportadoras, locadoras de veiculos, comércio turistico, casas de
cambio, locais de convengdes, centros de informagdes turisticas, € meios de hospedagem,
entre outros (BENI,1998).

De acordo com Guerrier (2000), a industria da hospitalidade é um setor diversificado
que abrange meios de hospedagem, restaurantes e bares entre outros. De acordo com a autora,
¢ qualquer organizagdo que sirva alimentos e/ou bebidas e/ou oferega hospedagem para
pessoas que estio longe de casa. E uma indistria importante para a economia mundial,
segundo estimativa da Organizagdo Mundial do Turismo, 229 milh&es-de pessbas, ou 10% da
for¢a de trabalho global, trabalhava na industria da hospitalidade e do turismo em 1996. A

autora ressalta que, hotéis e restaurantes também fazem parte do setor de servigos.

2.1.6 Mercado turistico - estratificacdo sécio-econdomica do turista

Segundo Beni (1998), o termo estratificacdo € aqui usado para designar as diversas
categorias ou classes sociais € econdmicas que participam da demanda por turismo. Essas
diversas classes socio-econémicas comumente justapdem-se a semelhanga da pirdmide social,

propiciando assim a possibilidade de dividir essa demanda em estratos. Assim tem-se o
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turismo de classe alta ou de elite, turismo de classe média ou turismo de massa e turismo
popular ou turismo social.

No turismo de elite ha um maior dispéndio no custo diario e com distribui¢do temporal
regular durante todos os meses do ano. Oituriémo de massa € o mais importante devido a
expressiva quantidade de turistas envolvida, porquanto retine os estratos que formam a classe
média, geralmente com gastos moderados no custo-dia, com carater estacional coincidindo
com a época de férias. J& o turismo social € aquele que ¢ fomentado com o objetivo de
facilitar o turismo interno das classes menos favorecidas economicamente, neste caso, €

decisiva a intervencdo do Estado (BENIL,1998).

2.1.7 Sistema turistico

Segundo Beni(1998) o processo produtivo da atividade turistica realiza-se mediante a
explorag@o dos recursos turisticos, ou seja, os atrativos naturais e culturais com que conta um
determinado pais, ou localidade, combinados com tecnologia, trabalho e capital. As unidades
em que se organiza esse processo sdo as empresas prestadoras de servigos e seu resultado:
chama-se produto turistico.

O produto turistico € um conjunto composto de bens e servigos produzidos em
diversas unidades econdmicas, que sofre uma agregacdo no mercado ao serem postos em
destaque os atrativos turisticos. Assim quando se implementa a exploragdo de um complexo
turistico, concorrem no mercado muitas empresas cujas operagdes estdo de tal forma inter-
relacionadas que a auséncia de uma pode provocar a dispersio das outras ou também trazer
sérias dificuldades para a oferta turistica (BENI, 1998).

Beni (1998) denomina oferta turistica derivada a composigdo dos servigos de
transporte, as diversas formas de alojamento, lazer e recreagdo, pelos organizadores de
viagens (operadoras) e pelas agéncias, € que a mesma nio pode satisfazer a demanda a nfo ser
que haja uma combinagdo entre os diversos fatores da propria oferta derivada e da oferta
original, que segundo Defert (apud BENIL, 1998) pode ser classificada em quatro grandes
conjuntos, que sdo os elementos hidricos, a vegetagdo, os valores criados pelo homem tal
como a histdria, a religido, os monumentos, o folclore, e por ultimo tudo aquilo que refere-se
as atividades tanto antigas quanto modernas do homem.

Dentro da oferta turistica derivada Beni (1998) define a operadora de turismo como

responsavel pela operagdo de viagens e excursdes, individuais ou coletivas, compreendendo a
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organizag3o, contratagdo e execugdio de programas, roteiros € itinerarios. A operadora ao
elaborar o pacote tuﬁstico efetua contrato com hotéis, transportadoras e outras empresas,
assumindo o risco de preencher ou n#o as vagas solicitadas. As operadoras turisticas além de
intermediarias, sfo também produtoras de servigos turisticos, o que requer um perfeito
conhecimento do mercado. As agéncias tém como fungio facilitar e resolver todos os
problemas dos turistas a fim de que possam realizar suas viagens da maneira mais satisfatéria
possivel. A empresa hoteleira, um dos elementos essenciais da infra-estrutura turistica,
constitui um dos sﬁportes basicos para o desenvolvimento do turismo. Trabalham em rede
com agéncias, reservando quartos e apartamentos solicitados pelas mesmas. O transporte
aéreo, pelas vanfagens que oferece, exerce importante papel no desenvolvimento do turismo,
sobretudo naquele praticado a longas distancias. Grandes avides que chegam a determinados
centros turisticos com grandes grupos necessitam de hotéis que tenham capacidade para
absorvé-los, razio da necessidade de operagio em parceria entre ‘transportadoras, hotéis,
operadoras e agéncias. Ainda segundo Beni (1998), h4 uma interdependéncia real, na
prestacdo de servigos, entre as diversas empresas de turismo, quer sejam hotéis,
transportadoras, agéncias e operadoras. '

Beni (1998) esclarece o funcionamento em rede das empresas turisticas em diagrama,
cujo centro encontra-se o turista consumidor e a sua volta as transportadoras, as empresas
responsaveis por alojamento, os agentes de viagens - representados por operadoras e agéncias,
e outros servigos. Além de representar no diagrama esses produtores turisticos promovendo
seus servigos com vistas a motivagéo do turista consumidor, também deixa clara a relagdo de
interdependéncia entre esse produtores, razo pela qual decidiu-se optar por tais empresas

como forite de pesquisa no presente trabalho.

2.2 MARKETING
2.2.1 Defini¢do de marketing

A palavra marketing tem sido traduzida erroneamente como mercadologia, que nio
reflete a dinimica que a mesma representa. E uma expressio anglo-saxdnica derivada da
palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou

transacionar (COBRA, 1986).
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Sua tradugZo literal nfo encontra termo equivalente no portugués por isso o ideal € seu
uso original: marketing.

A defini¢do classica do marketing leva a crenga de que esta ciéncia aplicada esta
relacionada com a satisfa¢do das necessidades e desejos.

Em suas primeiras obras, Kotler (1981) definia marketing como o conjunto de
atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relagdes de troca. Mas tal
defini¢do, estabelecida em termos de relagbes de troca, de maneira alguma reflete um fato
novo ou original, pois anteriormente ja era tratado na economia.

| O esperado é que em toda a ocasido de troca ocorra a satisfagdo dos envolvidos nesse
processo, em pelo menos um dos diversos niveis da hierarquia das necessidades humanas,
tanto por parte de quem recebe o produto e/ou servico como daquele que recebe a
remuneracao.

Em 1960 a American Marketing Association definiu marketing como o desempenho

de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens_e/ou servigos do_produtor para o

consumidor ou usuério. Neste caso o marketing € visto como uma atividade exclusivamente
empresarial responsavel em fornecer unilateralmente produtos e/ou sefvig:os a um consumidor
ou usuario, sem dar énfase para a satisfagio do mesmo, o que pouca representa na amplitude
do marketing dos dias de hoje. A definicdo amplia o detalhamento contemplando os
elementos do processo de troca: fornecedor, produtor e consumidor (COBRA, 1990).

As defini¢des acima ficam mais claras quando a mencionada "atividade empresarial” é
considerada sob o ponto de vista de produzir algo para obter lucro, que ¢ a realizagdo dos
objetivos da organiza¢do. Para dirigir o fluxo de bens e/ou servigos de maneira eficaz ¢
neceséério, antes de mais nada, a previsio da necessidade de quem compra, para que este
fluxo do produtor para o consumidor venha satisfazer a necessidade do mesmo. E a execugio
das atividades que buscam realizar os objetivos de uma organizagio, prevendo as
necessidades do fregués ou cliente e dirigindo um fluxo de bens e servigos para a satisfag@o
dessas necessidades, a partir do produtor para o fregués ou cliente (MCCARTHY, 1982).

Zaltman (apud COBRA, 1990) define marketing como o processo em que as trocas
ocoITem entre pessoas € grupos sociais.

Considerando marketing tanto como "a atividade humana" quanto "o desempenho de
atividades empresariais", entende-se que exista um processo de produgio e para tal quem
produz deve saber claramente o que deve produzir € se tem capacidade para produzir
conforme a necessidade identificada, segundo as defini¢des apresentadas anteriormente. Em

um-processo de produgio pressupde-se a participagio de diversas sub-unidades de produgio e
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para tal devem existir mecanismos de comunicag@o internos capazes de informar a essas areas
a necessidade ou desejo que se deseja satisfazer, para que em conjunto a organizagdo formate
o produto capaz de satisfazer o cliente. Finalmente cabe comunicar ao cliente que aquele
produto formatado ¢ capaz de atender sua necessidade ou desejo de maneira satisfatéria.
Marketing € o processo de:
e identificar as necessidades do cliente;
e conceituar essas necessidades em termos da capacidade de uma organizagdo para
produzir;
e comunicar essa conceituagio aos diferentes niveis de poder da organizagio;
e conceituar o produto adequado as necessidades do cliente previamente identificado e;

e comunicar todos esses conceitos ao cliente (HOWARD, 1970).

Detalhando, Manzo (1996) coloca que a empresa, modernamente, elabora seus
produtos baseada nas necessidades e desejos expressos de seus consumidores ou potenciais
consumidores, sendo preciso, portanto, primeiro conhecer tais necessidades e desejos, estudar
a fabricaco do produto visando atendé-las, fabrica-lo adequadamente, distribui-lo e vendé-lo.

- No sentido mais amplo, de acordo com uma defini¢io aprovada pela American
Marketing Association em 1985 (apud COBRA, 1990), marketing compreende o processo de
planejar e executar a concepgdo, o prego, a promogdo e a distribuicdo de idéias, bens e
servigos para criar trocas que satisfagam obj etivos individuais e organizacionais.

Para Rapp e Collins, autores de MaxiMarketing (1988):

e todo marketing deve ser bem-sucedido em satisfazer as necessidades e vontades dos
compradores em potencial, seja consciente ou inconscientemente;

e todo marketing deve realizar a venda convertendo o interesse do comprador em
potencial em inteng3o de compra e compra real;

e ¢ quase todo marketing deveria tentar desenvolver uma relagio continua com o

comprador apds a primeira venda, encorajando compras adicionais e fidelidade

permanente.

Conforme Cobra (1990), uma empresa, modernamente, comega a elaborar seus
produtos/servicos baseada nas necessidades € nos desejos expressos de seus consumidores ou

provaveis consumidores. E preciso conhecer primeiro o que o consumidor necessita ou deseja,
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estudar a concep¢io do produto que atende a essa necessidade, fabrici-lo adequadamente,
distribui-lo e vendé-lo. Mais ainda: é preciso ensinar o consumidor a consumir o produto.
Kotler (1998) coaduna com os demais autores de marketing ao afirmar que marketing
¢ cada vez mais saber interpretar os desejos do consumidor e de criar os bens que irdo
satisfazer estes desejos. Basicamente, abrangera todo o conjunto de atividades humanas que

tem por objetivo facilitar e consumar as relagdes de troca.

2.2.2 Evolucio historica para a adog¢fio do conceito de marketing

Ha um maior esclarecimento sobre as defini¢des de marketing quando se analisa em
conjunto a sua prdpria evolugdo. Notar-se-4 que o papel do marketing no sucesso d.e uma
organizagdo s6 foi reconhecido h4 bem pouco tempo.

Surgido no inicio do século XX, como resultado de dividas € de problemas
negligenciados pela economia, o marketing ndo compreende a produg@o nos seus aspectos
técnicos, mas no seu aspecto comercial. A teoria econdmica classica falhou no ponto em que
o estudo moderno do marketing realmente tem inicio: o consumidor ¢ os problemas de criagdo
da demanda. | |

~ Marketing compreende o processo de troca, pelo qual duas ou mais partes d&o algo de
valor umas as outras para satisfazer necessidades reciprocas.

A escola econdmica classica considerava apenas dois fatores do processo econdmico
como sendo realmente importantes: a produgio e a distribuigdo, sendo esta ultima, por sinal,
considerada como mero apéndice da primeira. O consumo n3o era esquecido, mas sua
importancia era minimizada na €poca.

Muitas décadas se passariam antes que se compreendesse que uma nova técnica de
produgdo, capaz de produzir determinado artigo mais rapido e economicamente, terd apenas
valor tedrico se ndo for possivel aumentar a capacidade de absorgdo do mercado para aquele
tipo de produto (GRACIOSO, 1997). .

Marketing, ¢ a capacidade de conquistar e preservar clientes e, segundo Kotler (1998),
€ muito mais que um departamento de vendas, ¢ um processo ordenado e criativo de pensar €
planejar para os mercados. O processo tem inicio pesquisando-se o mercado para conhecer a

sua dinamica.



30

Os consumidores geralmente preferem produtos personalizados. Quérem que suas
necessidades sejam totalmente satisfeitas. E, diante da diversidade as pessoas querem sentir-se
como se estivessem adquirindo algo especial.

E pertinente destacar que as empresas que massificam seus produtos enfrentario uma
concorréncia cada vez mais dificil, especialmente nos mercados em evolugéo.

Um passo importante neste caminho € que as empresas tém cada vez mais e melhores
condicdes de corresponder a esses desejos. Ndo s6 comegaram a se reestruturar internamente
para atender o mercado de maneira mais direta e flexivel, como também tornaram-se capazes
de produzir, em lotes bem pequenos, produtos diferenciados, sem abandonar as vantagens da
economia de escala.

Ainda segundo Richers (1996) passa a existir um novo sentido a palavra diferenciag@o:
ao invés de afirmar, como até agora, os nossos produtos sio diferentes e (evidentemente)
melhores (do que os dos concorrentes), passam a dizer: consumidor, sugira-nos um produto a
seu gosto (diferenciado) — que nds o produziremos.

Recentemente, os autores que trabalham o tema marketing passam a tratd-lo levando
em conta os aspectos da responsabilidade social da organizagdo que produz o bem ou servigo.

Cobra (1990) corrobora este conceito atentando que o papel do marketing é de
identificar necessidades n#o satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servigos
que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem resultados
auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas € da
comunidade em geral.

Las Casas (1991) define marketing como a area de conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdio dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organizagdo ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuagio e o impacto que estas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Segundo Kotler (1993) marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, através da criagfo, oferta e troca de
produtos de valor com outros.

Kotler (1998) destaca que o novo conceito de marketing deve ser revisado €
recolocado. Entre os propdsitos estdo: “o conceito humano”, “o conceito do consumo
inteligente” e o “conceito do imperativo ecoldgico”, todos abordando diferentes aspectos do

mesmo problema, ou seja, colocando no conceito de marketing o aspecto societal.
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O conceito de marketing societal define a tarefa da organizagiio como sendo
determinar necessidades, desejos e interesses de participagdo de mercado e proporcionar a
.satisfaqﬁo desejada mais efetiva e eficientemente do que a concorréncia de forma a preservar
ou aumentar o bem-estar do consumidor e da sociedade (KOTLER, 1998).

O marketing é visto como uma fung@o dentro das empresas, porém vem adquirindo
importancia cada vez maior sob o ponto de vista estratégico. Pode ser resumido como o
negécio todo, visto do ponto de vista do resultado final, isto ¢, do cliente.

Peter Drucker especialista em administragdo, enfatizava na década de 50 a importancia
do marketing, dizendo que se desejamos saber o que ¢ um'negécio,.devemos comegar pela sua
finalidade. E a finalidade deve situar-se fora do negécio. Na verdade deve ficar na sociedade,
visto que uma empresa de negécios € um 6rgdo da sociedade. S6 ha uma defini¢éo valida para
a finalidade de uma organizag#o: criar um cliente.

Se a razdo de ser de uma empresa € satisfazer a necessidade ou desejo humano através
da oferta de produto e/ou servigo para obter a remunerag@o desejada, ndo fica divida que o
cliente € a razdio de ser da empresa, pois € ele que tem a necessidade, o desejo. Portanto, € o
cliente o alvo, o objetivo que se quer atingir. Como as estratégias s3o caminhos para chegar a
um objetivo, e esse objetivo € o cliente, e como a area de marketing é aquela - dentro da
empresa que estd mais préxima ao cliente, principalmente no sentido de conhecer suas
necessidades e desejos, pode-se dizer que em uma organizagio o marketing pode ser
posicionado nfo apenas como area funcional, mas também estratégica.

Levitt (1985) assinala que ndo ha estratégia empresarial que nfo seja uma estratégia de
marketing, pois o propdsito de qualquer organizacdo é criar e manter clientes, tendo como
obj etivo a resposta 20 que o consumidor deseja comprar a um determinado prego.

O conceito de marketing que trata do atendimento das necessidades e desejos do
cliente através de sistema de informag¢des conduz ao marketing estratégico que pressupde que
toda a organizagio deve pensar marketing, ou seja, pensar cliente, levando em conta suas
expectativas.

O marketing estratégico esta relacionado ao ambiente externo a organizagio, ou seja,
relacionado as informag&es sobre o mercado - traduzido como clientes, concorréncia e outros
fatores -externos, e o marketing funcional diz respeito ao gerenciamento do composto de
marketing, ou seja, a obten¢do da equagdio adequada entre produto, prego, distribui¢iio e

‘comunicagio.
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2.2.3 Conceito de marketing

Assim sendo, Kotler (1988) conduz o raciocinio para o que chama de conceito de
marketing, que corﬁec;a com os existentes e potenciais clientes da empresa e suas
necessidades, passa para o planejamento de um conjunto coordenado de produtos/servigos e
programas para atender a estas necessidades, esperando produzir seus lucros criando
satisfages significantes. |

Kotler (1988) define conceito de marketing como uma orientag¢@o para o cliente, tendo
como retaguarda o marketing integrado e por objetivo produzir satisfagio ao cliente como a
chave para o atendimento das metas organizacionais. E, ainda, segundo ele, satisfazer as
necessidades e desejos do cliente através da identificag@o dessas necessidades e desejos, € isso

pressupde a adogio de sistema de informagdes.

2.2.4 Estratégia

Cobra (1990) entende a empresa é como uma unidade celular que, a2 medida que se
desenvolve, amplia suas relagdes com o seu ambiente. Para o autor, o reconhecimento das
forgas que agem sobre o negdcio de uma organizagdo ¢ importante passo para a reavaliagio da
missdo corporativa e de seus objetivos.

Para Cobra (1986), de posse da informagdo, o empresario ¢ o executivo podem
planejar as estratégias que conduzam a maximizagdo dos resultados em seus negocios € a
mininiizag:ﬁo dos riscos na tomada de decisdes. Para conduzir o planejamento estratégico, a
empresa deve compreender os limites de suas forgas e as habilidades para se inteirar com o
meio ambiente, de maneira a criar vantagens em relagdo & sua concorréncia, aproveitando
todas as oportunidades existentes. Para o autor, planejar estrategicamente € criar condi¢des
para que' as organizacdes decidam rapidamente diante de oportunidades e ameagas,
otimizando as vantagens competitivas em relagdo ao ambiente concorrencial em que atuam.

Para Kotler (1993) a estratégia de marketing consiste em um conjunto de objetivos,
politicas e regras que norteia o esfor¢o de marketing a fim de estimular as vendas, em parte
em resposta as condi¢des ambientais € competitivas em constante mudanga, baseada em
hipoteses de possiveis respostas do mercado. Consiste, portanto, na sele¢do de mercados -
alvo e no desenvolvimento de um mix mercadoldgico para os mesmos, na medida em que

cada segmento difere em termos de necessidades e desejos, respostas ao marketing e
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lucratividade. Desta forma , a empresa deve direcionar seus esforgos € energia para aqueles
segmentos que pode atender melhor, de forma competitiva.

Kotler (1993) coloca que a estratégia de marketing deve detalhar os segmentos de
mercado nos quais a empresa deseja se concentrar. Esses segmentos diferem em termos de
necessidades e desejos, respostas ao marketing e lucratividade. Desta forma, a organizagéo
deve orientar seus esforcos e energia para os segmentos que pode atender melhor

competitivamente.

2.2.5 Mercado

Mercado é composto por todas as pessoas que compram Ou possam comprar um
produto ou servigo. No estudo de marketing, nosso interesse estd ndo apenas na empresa e
nem somente em seu ambiente, mas na interagdo entre cla e seu ambiente. O ambiente da
empresa estd mudando constantemente, criando novas ameagas € novas oportunidades para a
mesma. A empresa, por sua vez, estd reagindo constantemente e, no processo, ela pode criar

um novo ambiente para si € para 0s outros.

Ameaca ambiental

Ameaga ambiental para Kotler (1981) ¢ um desafio apresentado por uma tendéncia
desfavoravel ou por um disturbio especifico no ambiente e que, na auséncia de uma agdo
intencional de marketing, conduziria & estagnagcdo ou a morte de uma empresa, produto ou
marca.

A medida em que o ambiente muda, ele requer uma adaptagio criativa ou uma reagéo
(empresa reativa/proativa) por parte dos organismos que interagem com ele, porém na maior
parte das vezes estes organismos s#o rigidos (flexibilidade organizacional) pois aprenderam
um conjunto de padrdes de comportamento que marcou uma adaptagio eficiente e efetiva ao
ambiente 2 medida em que ele foi sendo constituido, mas que se torna cada vez mais
inadequado para o ambiente & medida que este se modifica. Dada a seriedade e a ocasional
rapidez- das mudangas ambientais, uma empresa alerta levara a efeito um programa de
continua analise de ameaga, consistindo de identificagdo de avaliagdo e de reagdo inteligente

as ameagas.



34

Flexibilidade é um outro ponto enfatizado por Jacobson (1992). Pequenas empresas
poderiam responder mais rapidamente a mudangas na demanda, o que poderia compensar seus
maiores custos médios, em fun¢o da escala menor.

Para Kotler (1981) avaliagdo da ameaga €, em grande parte, uma questdo de previsio
do carater ou estimag@o do ritmo do progresso da esperada tendéncia ou desenvolvimento.
Isto frequentemente envolve previsdo tecndlégica, politica ou cultural, todas elas ciéncias
inteiramente imperfeitas.

Dependendo da avaliagdo da ameaga e de outros fatores, a empresa podera reagir de
uma entre varias maneiras. Podera nada fazer, se estiver convencida de que a ameaga ¢ falsa
ou nio persistird. Podera decidir observar cuidadosamente o ambiente, mas nfo reagir por
enquanto. Podera procurar melhorar seus produtos ou reduzir seus custos a fim de aumentar
sua for¢a no mercado. Podera tentar lutar, refrear, inverter ou entfo anular o desenvolvimento
através de agdes legais ou de relagdes publicas. Podera aumentar a flexibilidade através de um
planejamento de contingéncia. Podera diversificar seus mercados e produtos a fim de reduzir
sua dependéncia de seu atual ramo de negoécios no caso de a ameAac;a provar ser fatal. Podera
decidir que a ameaga é realmente uma oportunidade velada e decidir participar do novo

empreendimento.

Oportunidade de marketing

Para Kotler (1981) uma oportunidade de marketing € um desafio a uma agfo
intencional de marketing que € caracterizada por um conjunto geralmente favoravel de

circunstancias ambientais e por uma oportunidade aceitavel de bom éxito.

2.2.5.1 Segmentagdo de mercado

Em mercados de competi¢do acirrada ha a necessidade da segmentagio e concentragio
dos recursos no segmento escolhido o que depende do senso de oportunidade, a sequéncia e a

continuidade das agdes da empresa.
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2.2.5.2.Estratégias para segmentagdo de mercado

a) Marketing indiferenciado: tenta projetar um produto ou programa que atraia maior
nimero de compradores, apoiando-se em canais de massa € temas universais para a
propaganda.

b) Marketing diferenciado: decide operar em varios ou em todos os segmentos de
mercado, mas projeta programas de marketing separados para cada um deles.

¢) Marketing concentrado: deixa de procurar uma participagio pequena em grande

Mercado e passa a procurar uma grande participagio em um ou alguns sub-mercados.

Para o marketing, de acordo com Richers (1996), o acelerado desenvolvimento
tecnoldgico apés a Segunda Grande Guerra, implica numa grande responsabilidade. As
tomadas de decisdes ndo s6 podem como devem partir do mercado e que todas as empresas
passem a adquirir condi¢Ges de flexibilidade e adaptabilidade para atender exatamente o que o
consumidor deseja, ndo mais como entidade ou grupo de pessoas, mas como individuo.

Oliver (1999) argumenta que os consumidores do século XXI exigirdo a satisfagio
imediata, o melhor preco e qualidade a nivel global € a personalizagdo de produtos de acordo
com as suas necessidades.

Peppers e Rogers (2000) afirmam que o “futuro um-a-um” ja nfo é mais uma questdo
de “se”, mas de “quando”. Até 2010, a operagdo de uma rede um-a-um n#o serd uma visio de
ficgdo cientifica nem um luxo tecnolégico, mas a regra da sobrevivéncia competitiva.

Os conceitos de massa, segmentos e grupos de consumidores deram lugar, em tltima
anélis‘e, a idéia de um tnico individuo como segmento. A arma-chave da estratégia dos
comerciantes tornou-se a compreensio das expectativas do consumidor individual e o esfor¢o

para ndo apenas satisfazé-las, mas excedé-las.

2.2.5.3 Bases para segmenta¢do de mercado

e Geografica
e Demografico
e Sécio-econdmica

e Psicologicas
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Por tipo de produto

Por comportamento do consumidor
Por beneficios

Por ramo de atividade

Por marketing mix

2.2.6 Concorréncia

Concorréncia compde-se pelas empresas que atuam no mesmo negécio e mercado,

portanto as empresas turisticas que concorrem entre si ndo so apenas aquelas que ofertam as

mesmas localidades ou servigos turisticos, mas aquelas que possam, de certa forma, disputar

0s mesmos turistas com origem em qualquer parte do mundo.

Informagées necessdrias para amenizar a agdo da concorréncia:

identificar quem sZo os principais concorrentes;

identificar o que o concorrente pode fazer;

identificar as principais estratégias da concorréncia;

mapear o posicionamento da organizagio frente a concorréncia;
determinar os objetivos da concorréncia;

avaliar as forgas e fraquezas da concorréncia;

estimar o poder de reagio da concorréncia;

estabelecer um sistema de informagdes para enfrentar a concorréncia,

selecionar os concorrentes que devem ser atacados e os que devem ser evitados.

2.2.7 Outros fatores externos que possam influenciar o negocio

Econémicos: planos econdmicos governamentais, crises econdmicas internacionais,
etc.
Politicos: eleigdo de um Presidente da Repiblica com visdo contraria aos interesses da

empresa.
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e Sociais: greves de empregados, de fornecedores ou de atividades relacionadas a sua
empresa, pobreza, violéncia, etc.

‘o Legais: alteragio de legislagio dispondodiretamente ou indiretamente sobre matéria
relacionada com a atividade da empresa.

o Tecnolégicos: adogdo pelos concorrentes de tecnologias capazes de superar a
tecnologia utilizada pela empresa.

e Ecolégicos: dificuldades de produzir ou prestar servigos sem agredir o meio ambiente

e sofrer represalia dos clientes.

2.2.8 Competéncias, capacidades e competitividade

Competéncias s3o ativos, tangiveis e intangiveis, que estejam vinculados de forma
semi-permanente A empresa, como por exemplo marcas, reputagio, conhecimento tecnoldégico
desenvolvido internamente, informag¢do acumulada sobre clientes, for¢a de trabalho
especializada, habilidade gerencial, contratos, equipamentos, cultura organizacional,
processos eficientes, recursos financeiros, etc. (WERNERFELT, 1984).

Capacidade ¢ o conjunto de recursos, com o0s quais, através de cooperagdo €
coordenagio, seja possivel executar tarefas e atividades produtivas.

Alguns autores utilizam a expressio competéncias distintivas (distinctive

competencies) para se referir basicamente ao mesmo conceito (SNOW; HREBINIAK, 1980).

Prahalad ¢ Hamel (1990) cunharam a expressdo competéncias essenciais (core competencies)

para designar aquelas competéncias especialmente criticas e relevantes, as quais representam
o aprendizado coletivo "da organizagio, em especialmente como coordenar diversas
habilidades de produgdo e integrar multiplas linhas de tecnologia que permitem a rapida
adaptagdo dos negdcios individuais as oportunidades de mudanga.

Barney (1996) cita quatro categorias de recursos: financeiros, fisicos, de capital
humano e de capital organizacional. Contudo, a categoria de recursos fisicos, por exemplo, €
ampla demais e inclui recursos de caracteristicas tdo distintas entre si (ex.: tecnologia de
hardware e software, robds, centros de distribuigdo automatizados, localizagdo geografica,
etc.) que dificilmente seria possivel propor 0 mesmo tratamento normativo e prescritivo para
todos eles.

Para Boog (1995) competitividade esta ligada diretamente a capacidade da empresa de
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atender aos desejos e expectativas do cliente.

Segundo o mesmo autor, competéncia empresarial € o conjunto de qualidades e
caracteristicas que a empresa desenvolve e aperfei¢oa, com continuidade, bens e servigos que
atendam as necessidades e encantem seus clientes e usuarios. A competéncia é uma
habilidade e caracteristica global, pois abrange todas as areas de operagdo da empresa: o
processo de produgdo, o processo de comercializagdo e os processos de apoio, tais como
finangas, servigos gerais, recursos humanos, suprimentos etc.

O termo competéncia tem muitos aspectos assemelhados ao- termo competigdo.
Competéncia é a qualidade de quem ¢é capaz de apreciar e resolver certo assunto, fazer
determinada coisa; significa capacidade, habilidade, aptiddo e idoneidade. J4 a competicéo € a
busca simultanea, por dois ou mais individuos, de uma vantagem, uma vitéria, um prémio,
etc.

Para que a empresa execute com competéncia aquilo que seus clientes e usuérios |
necessitam, € necessario conhecer as mudangas que estdo ocorrendo no meio ambiente, para
depois se estruturar adequadamente.

Levitt (1985) enquadra a 4rea de marketing no cendrio mundial de mudangas
constantes, enfatizando que o diferencial para qualquer empresa competitiva € alcangado
através do estudo e resposta ao que o consumidor quer ou da valor, devendo se ajustar
rapidamente as op¢des oferecidas pelos concorrentes.

Hamm e Stepanek (1999) apontam dez passos que devem ser seguidos pelas empresas
que desejam tornar-se competitivas no novo cendrio da Internet: reestruturagio do negécio,
adequando-o as caracteristicas da Internet; reestruturagdo da companhia, tendo em vista as
mudahg:as na cadeia de valor; adequagdo as expectativas dos clientes em relago a produtos e
servigos; proporcionar um servigo excepcional ao cliente enquanto durar a interagdo; integrar-
se a outros sites de forma a obter visibilidade; criar comunidades on line; projetar produtos e
servigos tendo em vista que a Internet sera o principal ambiente transacional no futuro;
terceirizar fungdes da empresa na propria Internet; comprometer toda a corporagio, em todos
os nivels e procurar captar investimentos de empresas especializadas em capital de risco.

Desta forma, com a utilizagéo da Internet o cliente é transportado ainda mais para o
centro da empresa, € todos os processos da mesma devem procurar satisfazer suas
necessidades e desejos. Porém, tratar cada cliente individualmente é um processo bastante

complexo, e pode acarretar custos elevados para a empresa.
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2.2.9 Processo de planejamento estratégico de marketing

Foi visto através da evolugio do conceito de marketing, anteriormente descrito, que
hoje o elemento principal no mais é a comunicagfo de massa, € sim a construgdo de um
relacionamento duradouro entre cliente e empresa, a partir do estabelecimento de um dialogo,
facilitado ainda mais pela interatividade das midias de hoje.

Presencia-se também um novo modelo corporativo “empresa em tempo real” e seus
reflexos sobre o marketing, fazendo com que se resuma n3o mais a um plano, € sim a uma
questdo de postura e atitude de todos os funciondrios da empresa perante o consumidor, € de
melhorias continuas, baseadas em necessidades e desejos comunicados a partir do cliente
(MCKENNA, 1998, grifo nosso). | (

As empresas n3o podem mais confiar em projegdes simples de crescimento, sendo
necessaria uma ferramenta para auxilia-la a organizar os negdcios mesmo nos momentos de
turbuléncia, avaliando taxas de crescimento do mercado, posi¢ao e estratégia. Esta ferramenta
é o “Planejamento Estratégico Orientado para o Mercado”, onde o marketing exerce um papel
critico (KOTLER,1998).

De acordo com o processo de negdcio atual, proposto por Kotler (1998), o marketing &
colocado no inicio do processo de planejamento. A defini¢do do produto a partir do trabalho
de marketing inicial é considerado o marketing estratégico. Apds estas definigdes a partir do
mercado, as caracteristicas tangiveis do produto devem entdio serem desenvolvidas,
juntamente com pregos e distribuigio. A terceira fase ¢ colocar o produto no mercado através
da for¢a de vendas, promogdes de vendas e propaganda.

- O processo acima descrito, consta como o “processo de marketing”, definido da
seguinte maneira: “processo de marketing consiste na andlise de oportunidades,
desenvolvimento de estratégias, planejamento de programas e administragcdo do esforgo de
Marketing.” (KOTLER, 1998, p. 95).

A analise das oportunidades de marketing se fundamenta na pesquisa de marketing,
cujo objetivo € coletar informagbes significativas sobre o ambiente de marketing. O
desenvolvimento de estratégias de marketing servem para posicionar o produto dentro do
mercado, desenvolvendo, testando e langando o produto. O planejamento de programas de
marketing transforma a estratégia em programas, com defini¢io de verbas para atingir os
objetivos. E por fim, a administragdo do processo de marketing, se encarrega da

implementagZo e controle.
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O plano de marketing é um dos produtos mais importantes do processo de marketing e
¢ desenvolvido para atingir objetivos especificos relacionados a um produto dentro de um
mercado. Kotler (1998) ressalta ainda a importéncia deste plano ser desenvolvido por equipes
dentro de uma organizagdo e ndo mais pelo departamento de marketing de uma maneira

individualizada.

2.2.10 Administragio de marketing

O conceito de marketing exige um investimento substancial em informagdes sobre o
ambiente externo a organizagio, e em ag¢des gerenciais eficazes com vistas a realizar desejos a
partir das necessidades identificadas, de maneira inovadora € competitiva.

Tal inovagdo pode ser conseguida com tecnologia da informag¢io e comunicagéo, € a
partir dela que serdo construidos os processos de prestagdo de servigos € de comunicagio
pelas empresas turisticas. As empresas do setor turistico, pioneiras na utilizagdio da
informatica em rede, nio podem ficar alheias as novas formas e dimensdes de transag@o
comercial.

Os processos de prestagdo de servigos e de comunicagdo com o uso de tecnologia da
informag3o e comunica¢do sera efetivado com base nos principios de marketing, mais
especificamente no monitoramento do ambiente externo representado pela concorréncia e
mercado, € no seu composto de marketing.

Ampliando sua definigo, Kotler (1998) confirma que marketing ¢ a atividade dirigida
para a identificagdo e satisfag@o das necessidades e desejos de clientes, satisfagdo obtida
através da conclusio de processos de troca. Na conclusdo do processo de troca que trata o
autor, estd implicito a comunicagido necessaria sobre o produto e a rede de distribuigéo
necessaria para levar o produto ao cliente. Na satisfagdo da necessidade esta implicito o prego
justo que foi praticado.

Para operacionalizar a organizagdo da relagdo de troca, Kotler (1988) usa a definigdo
de administragio de marketing e se baseia fortemente na adaptagio e na coordenagdo de
comunicacio, distribui¢do produto e preco (composto de marketing) para alcangar uma reagdo |

eficiente. O ganho mutuo citado por Kotler (1988) diz respeito a satisfagio.
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2.2.11 Composto de marketing

A interagdo de uma organizagio com seus meios ambientes internos e externos se
realiza através do marketing mix.

O marketing mix, também chamado composto mercadoldgico, composto de marketing
ou mix de marketing, ¢ o conjunto de instrumentos controlaveis pelo profissional de
marketing, através dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que sua
empresa faz ao mercado e a demanda existente (COBRA, 1990). v ,

Embora o marketing mix seja constituido por muitas atividades, os estudiosos da area
procuram uma classificagdo que torne mais facil distingui-las. McCarthy (apud KOTLER,
1999), no inicio da década de 60, definiu as ferramentas de marketing para a consecugéo dos
objetivos de uma organizagio - os chamados 4 Ps: comunicagdo, distribui¢io, produto e
prego.

Com o tempo cada P, por sua vez, passou a abranger varias atividades. Com a
evolug#o tecnoldgica, propuseram-se idéias mais elaboradas e adaptagdes.

Segundo Kotler (1999), a estrutura dos quatro Ps requer que os profissionais de
marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam o preco, selecionem
métodos para promové-lo e decidam como distribuir o produto.

De acordo com Cobra (1990), a compreensdo das ferramentas de marketing que fazem
parte do composto mercadolégico podem ajudar a neutralizar as forgas ambientais,
canalizando recursos e obtendo resultados financeiros e de posicionamento de mercado
compensadores.

* Em termos de estratégias voltadas para o marketing, Kotler (1993, p. 29) define o mix
de marketing ou composto de marketing como ‘“o grupo de variaveis controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta desejada no mercado-alvo.”

As variaveis citadas sdo os chamados 4Ps, promotion, place, product e price.

No Brasil as quatro varidveis passam a ser chamadas: comunicagdo, distribuigéo,

produto e prego.

2.2.11.1 Comunicagdo

“Promotion abrange as atividades que comunicam os atributos do produto e

'pé§shadem o consumidor a adquiri-lo.” (KOTLER, 1993, p. 29). Para evitar confusio entre o



42

composto promotion e a atividade de promogdo de vendas, no Brasil usa-se comunicagdo
como sindénimo de promotion.

No composto comunicagdio basicamente estdo incluidas as ferramentas propaganda,
promogio de vendas e venda pessoal, podendo ser também levado em conta como apoio a
publicidade, relagdes publicas, assessoria de imprensa, marketing direto e merchandising.

No composto de marketing comunicagio, a venda pessoal é representada pela
interaciio entre vendedor e consumidor, através de uma comunicag@o direta com o propésito
~ de concretizar o processo de troca (KOTLER,1988). E a apresentagio oral objetivando vender
o produto ou servi¢o. De acordo com o grau de evolugdo de marketing da organizagio, ela
opta pelos métodos de treinamento de vendedores orientado para vendas - que pressupde que
os clientes somente comprardo o produto sob pressio, ou orientado para o cliente - que visa
_solucionar o problema do mesmo.

Segundo Kotler (1988), através da sua forga de vendas uma empresa podera criar
consciéncia de um produto, despertar interesse, desenvolver preferéncia pelo produto,
negociar pregos e outras condig¢des, fechar uma venda e proporcionar um esforgo pos-venda.

Promoc&o de vendas € qualquer atividade que objetiva incrementar as vendas, do tipo
ndo pessoal que frequentemente inclui a propaganda para anunciar seus efeitos
(COBRA,1990).

Ja Kotler (1993, p. 311), define promog¢do de vendas como “um conjunto diversificado
ferramentas de incentivo de curto prazo que visa estimular a compra ou venda de um produto
ou servigo.” Esté classificada em promogao de vendas dirigida a equipe de vendas, promog&o
de vendas dirigida ao intermediério € promog¢do de vendas dirigida ao cliente.

e Promogdo de vendas dirigida equipe de vendas: objetiva obter maior apoio para
produtos ja existentes ou novos, ou levar os vendedores a obterem novas contas.

* Promogdo de vendas dirigida ao Intermedidrio: visa induzi-los a aceitarem novos
itens e maiores estoques. |

o Promogdo de vendas dirigida ao cliente: um dos objetivos pode ser de induzir o
consumidor a comprar um novo produto, aumentar a compra deste no estagio de

maturidade, ou manter e recompensar clientes leais.

A promogdo de vendas tem as seguintes ferramentas: amostra, brinde, cupom,
concursos, demonstragdes, descontos, liquidagdes, ofertas, selos/embalagens, promogdes

relampago, informativos técnicos (catdlogos) e eventos.
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Propaganda difere de publicidade sendo que a primeira consiste em todas as atividades
necessarias para apresentar a um grupo de pessoas uma mensagem néo pessoal, oral ou visual,
claramente patrocinada a respeito de um produto/servigo ou uma idéia; essa mensagem
chamada antincio, ¢ divulgada através de um ou mais meios de comunicago, sendo paga por
um anunciante identificado segundo Stanford, (apud TAVARES; ABREU, 2000), enquanto
que a segunda significa tornar piblico, sendo eventual e ndo identifica o patrocinador. E
qualquer forma n3o paga de apresentagdo ndo pessoal de idéias. Tanto uma quanto outra
podem ser utilizadas por empresas turisticas na Internet.

A propaganda pode apresentar-se sob os seguintes tipbs: para estimulo a procura
primaria, para estimulo a procura seletiva, institucional - subdividida em, de clientela, de
relagBes publicas e de utilidade publica. ,

Para sua efetivagio a propaganda passa por um processo onde se incluem a criagdo, a
produgio, e a midia que pode ser dos tipos impressa ou eletronica. A Internet quando assume
seu papel de comunicar, caracteriza-se como midia.

A Internet, como midia para marketing, traz uma idéia revolucionaria, que ¢
justamente o fato de que agora o consumidor vai a busca do anunciante, ao invés do
anunciante ir a busca do consumidor (BARKER, 1996).

Para Amorim (1999) presencia-se os ultimos suspiros da midia exclusivamente para
comunica¢io de massa. N3o serd mais uma empresa vendendo um produto para milhares de
consumidores, mas sim o caminho inverso: um consumidor sendo atendido por diversas
empresas, cada qual tentando satisfazer suas necessidades através de muitas solugdes.

Relagdes publicas e marketing sio campos distintos porém interdependentes. E o
estreitamento de contato entre a empresa e todos os seus publicos, utilizando
preferencialmente a comunica¢io dirigida e, frequentemente o didlogo direto, ou ainda “a
criagdo de um bom relacionamento com os varios publicos da empresa através da obtengZo de
publicidade favoravel, a constru¢io de uma boa 'imagem corporativa’, e o controle ou
afastamento de rumores, histérias e eventos desfavoraveis.” (KOTLER, 1993, p. 317).

Assessoria de Imprensa, embora sendo atividade de comunica¢dio social e
responsabilidade do jornalista, ¢ de fundamental importancia sua considera¢io no contexto de
marketing, por tratar-se de poderosa ferramenta para as fungdes de publicidade, relagdes
publicas, e promogdes mais especificamente em eventos.

Marketing direto € o conjunto das atividades pela qual o vendedor efetua a

transferéncia de bens ou servigos ao comprador, atingindo uma audiéncia determinada,
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através de uma ou mais midias com o propoésito de obter uma resposta por telefone, cupom ou
em certos casos, a visita pessoal do consumidor. _

A defini¢io dada pela Direct Marketing Association - DMA (apud KOTLER, 1996)
para marketing direto, ¢ um sistema de marketing que utiliza uma ou mais midias de
propaganda para produzir uma resposta e/ou transagéo mensuraveis, e em qualquer lugar. Para
‘0 autor, o uso do correio, telefone, e outras ferramentas de contato impessoal como a Internet
para comunicar ou licitar resposta dos consumidores efetivos e potenciais especificos se
transforma em uma maneira de fazer marketing direto.

O marketing direto pode ser operacionalizado através da mala-direta, onde a oferta €
feita exclusivafnente via correio, prbpaganda direta - onde a distribui¢do do impresso ¢ feita
diretamente ao consumidor, podendo ser de produto, institucional, etc., propaganda de pedido
por correio onde a propaganda ¢ feita por qualquer tipo de midia e o restante do processo €
feito via correio e nio ha qualquer tipo de venda pessoal, e telemarketing - que pode ser feita
a operagdo com o intuito tanto de propaganda quanto de venda.

Merchandising também conhecido por exibitécnica, é toda a atividade desenvolvida no
ponto de venda, visando estimular o consumidor a comprar o produto. E composto por
embalagem do produto, vitrines, displays, tarefas de demonstradoras, degustadoras e

distribuidoras de amostras, material grafico de ponto de venda, luminosos, musica, etc.

2.2.11.2 Distribui¢do

O P - place, do composto de marketing, também chamado de local, ponto, ou
distribui¢do, envolve as atividades da empresa que fazem com que o produto esteja disponivel
para o consumidor. O composto distribuigdo ¢ definido como o conjunto de atividades
referentes a transferéncia de mercadorias, dos fabricantes para os compradores e usuarios
finais. Implica nfio apenas atividades fisicas - transporte e armazenagem das mercadorias -
mas também atividades de ordem legal, promocional e financeira desempenhadas no curso da
transferéncia de propriedade.

a) Canal de distribui¢iio ou canal de marketing é o caminho existente na trajetdria
direta ou indireta da transferéncia de propriedade de determinado produto - o seu percurso
desde o fabricante até os consumidores finais ou clientes industriais. Kotler (1993, p 245)
~conceitua como “um grupo de organizagdes independentes envolvido no processo de tornar

um-produto ou servigo disponivel para uso o consumo do usudrio - consumidor ou industrial.”
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b) Intermediérios sdo os que se dedicam a atividades diretamente ligadas & compra e
venda de mercadorias, no processo que as faz fluir do fabricante ao consumidor final. Com a
T.L, mas especificamente a Internet, o papel do intermediario no processo de venda diminui,
porém deve-se levar em conta o papel do intermediario no processo de logistica na entrega do
produto, tendo m vista o mercado ser global.

c) Ponto de venda é o local onde se efetiva a transag@o.

2.2.11.3 Produto

Produto engloba a combinagdo de bens e servigos que a empresa oferece a0 mercado-
alvo. Kotler (1993, p. 173) define produto como “qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado para aquisi¢o, atengdo, utilizagdo ou consumo e que pode ser satisfazer um desejo
ou necessidade.” |

O produto e/ou servigo, em marketing, ¢ estudado levando em conta seus atributos,
seu ciclo de vida, sua prépria linha de produtos, os conceitos de produto tangivel, intangivel e
total além da analise do portfélio de produtos.

Como atributos do produto podemos considerar sua marca - composta por nome,
logotipo, cor, e registro, suas caracteristicas - tendo como parametros design (dimenséo e
forma), textura, odor/aroma, sabor, cor, composi¢do (fisico-quimico) e peso, sua embalagem -
com design, material, cor, seu rétulo, seu estilo, a assisténcia técnica oferecida, os servigos ao
cliente, a garantia, e a qualidade. |

' Um produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para criar atengdo, ser
adquirido, usado ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma necessidade (KOTLER,
1996).

Os servigos, onde enquadram-se as empresas turisticas, também s3o contemplados
pela definigdo de marketing, que para Kotler (1988), € o conjunto de atividades humanas que
tem por objetivo facilitar e consumar a relagdo de troca. Esta relagdo de troca ndo envolve

apenas objetos tangiveis, ou bens.
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2.2.11.4 Prego

O composto prego é estudado em marketing considerando alguns critérios para sua
determinagdo que seriam: com base no custo, com base no que o mercado estd disposto a
pagar e com base no prego praticado pela concorréncia.

A organizag@io virtual adota a percep¢do de valor clara e livre de contradigdes,
conforme determinado pelo cliente. O mesmo produto pode, simultaneamente, ter valores
diferentes para clientes diferentes. O valor das solu¢des depende intrinsecamente da
importancia que o cliente atribuir a elas (GOLDMAN, 1995). Tal afirmativa como aplicavel
por organizagdes virtuais d4 nova conotagdo ao composto pre¢o definido por Kotler (1988)
em func¢do dos proprios critérios de estabelecimento de pregos, porém de forma muito mais

compativel em se tratando de nichos de mercado ou marketing um-a-um.

2.2.12 Sistemas de informacio

Todo sistema, usando ou n3o recursos de tecnologia da informacgdo, que manipula e
gera informagdo, pode ser genericaménte considerado sistema de informagio (REZENDE,
1999)

Informac3o € todo o dado trabalhado, util, tratado, com valor significativo atribuido ou
agregado a ele e com um sentido natural e 16gico para quem usa a informag3o.

O dado ¢ entendido como um elemento da informagdo, um conjunto de letras, nimeros
ou digitos, que tomado isoladamente, nio transmite nenhum conhecimento, ou se€ja, ndo
contém um significado claro.

Quando a informagdo ¢ "trabalhada" por pessoas e pelos recursos computacionais,
possibilitando a geracdo de cenarios, simulagdes e oportunidades, pode.ser chamada de
conhecimento.

O conhecimento é uma informag3o valiosa da mente humana, que inclui reflexio,
sintese e contexto. Normalmente, € de dificil estruturagio, trabalhosa captura em maquinas,
frequentemente técito ou subentendido, de transferéncia dificultosa e complexo de gestionar

(DAVENPORT; PRUSACK, 1998).
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2.2.13 Sistema de informagdes de marketing
2.2.13.1 Fontes e mecanismos de informagdo

Pesquisas de dados secundérios

S#o as chamadas pesquisas de escritério ou Desk research, que sfo coletadas em
6érgdos especializados em pesquisa ou aqueles que mantém em bibliotecas proprias dados
coletados por terceiros, como por exemplo o IBGE - que fornece dados sobre tamanho da
populagdo, com a respectiva classificagdo por faixa etéria, sexo, nivel de renda, etc.,
EMBRATUR - que possui dados relativos & quantidade de turistas, sua origem e destino,
nivel de satisfac@o, -gasto médio do turista, etc., Federagdo das industrias - que fornece

cadastro geral das industrias por atividade, municipio, produto, matéria-prima.

Pesquisas de dados primérios _
Sdo realizadas diretamente junto ao respondente. Podem ser qualitativas e

quantitativas.

2.3 TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Segundo Agrasso Neto e Abreu (2000, p. 99) a terminologia utilizada em relagdo a
este tema difere uma vez que, a corrente européia trata o tema como “tecnologia de
inforrriag:ﬁo e comunicagdio”, e a corrente americana como "tecnologia da informagdo.”
Considerando que o embasamento teérico desta pesquisa estd focado principalmente em
autores americanos, utilizar-se-4 a terminologia “tecnologia da informag&o (TI).”

Rezende e Abreu (2000) conceituam tecnologia da informagdo como recursos
tecnologicos e computacionais para geragio e uso da informag3o. Esse conceito enquadra-se
na visdo de gestﬁc; dé tecnologia da informag3o.

Outro conceito de tecnologia da informag@o pode ser todo e qualquer dispositivo que
tenha capacidade para tratar dados e/ou informagfes, tanto de forma sistematica como

esporadica, quer esteja aplicada ao produto, quer esteja aplicada no processo (CRUZ, 1998).
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2.3.1Tecnologia da organizagéo

Se baseia na natureza da tarefa do subsistema de produg@o ou servigo, € engloba as
operagdes, o conhecimento e as técnicas utilizadas para transformar os diversos inputs em
outputs. Embora tenhamos tendéncia a pensar em termos de alta tecnologia, a tecnologia
cobre uma ampla variedade de atividades que as organizagdes utilizam para fornecerem seus
produtos ou servigos. Segundo Robins (apud AGRASSO NETO; ABREU, 2000), em
organiza¢bes grandes e complexas, muitas vezes cada area funcional depende de tecnologias

distintas, para realizar suas atividades.

2.3.2 Relagdo entre tecnologia e estrutura

Para realizarem suas tarefas de maneira eficaz, portanto, as organizagdes com
tecnologia altamente rotinizadas devem ser altamente estruturadas. Por outro lado, tecnologias
sem rotina exigem uma maior flexibilidade estrutural em termos de (1) grau de discrigéo
concedido aos funciondrios para a execugfo de suas tarefas; (2) grau de poder concedido a
grupos ¢ departamentos para controlarem suas metas e estratégias; (3) nivel de
interdependéncia entre esses grupos; ¢ (4) até que nivel a coordenago intergrupal é obtida.
através de feedback e esforgos compartilhados de planejamento e estratégia.

A tecnologia de cadeia longa se caracteriza por uma seqiiéncia fixa de passos
repetitivos, na qual uma unidade de trabalho precisa ter suas atividades concluidas antes de
passaf a seguinte, que também precisa concluir antes de passar a outra, e assim por diante.

Para Rezende e Abreu (2000) embora essas tecnologias estejam se tomando cada vez
mais facilmente disponiveis, com poucas excegdes, muitas empresas foram lentas na sua
adogdo, e aquelas que adotaram muitas vezes a viram como pouco mais que sistemas prontos
para uso, exigindo pouca ou nenhuma modificagio nas praticas organizacionais vigentes.
Entretanto, as organiza¢des terdo maior probabilidade de adotar e usar eficazmente essas
tecnologias avancadas quando fizerem modificagdes apropriadas, em termos de estratégias
que enfatizem o progresso tecnolégico e estruturas que facilitem a sua introdug@o, aceitag@o e
difus@io. Pesquisas sugerem que certos tipos de inovagZio tecnoldgica exigem novas formas

organizacionais para assegurar sua aplicag@o plena.
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2.3.3 Relac¢do entre TI e mudang¢a organizacional

Para Agrasso Neto e Abreu (2000) atualmente trés grandes mudangas mundiais vem

alterando o meio ambiente das organizagdes:

a) globalizacdo: o sucesso das organiza¢des depende e dependerd de sua capacidade em
operar globalmente. Neste contexto, cresce o valor das informag3es uma vez que estas
passam a representar novas oportunidades mais abrangentes;

b) transformagdes das economias industriais: as economias industriais irfio basear-se em

informagSes e conhecimentos e por isso o setor de servigos - que constitui-se fun-

‘damentalmente de informagdes e conhecimentos - tornar-se-a4 mais expressivo frente aos

demais;

¢) transformag¢do das empresas: estd havendo uma transformagdio nas formas de
organizag3o e gerenciamento. Tradicionalmente as organizagdes caracterizam-se pela
estrutura hierarquica, centralizadora, formada por grupos de especialistas que dependem
de um conjunto de procedimentos operacionais padronizados para disponibilidade de seus

produtos e servigos.

Um novo estilo de organizagdes fundamenta-se em uma estrutura horizontal,

descentralizada, formada por grupos flexiveis de generalistas que baseiam-se em informagdes

atualizadas para fornecerem ao mercado um produto ou servi¢o mais adequados. Do ponto de

vista do gerenciamento, enquanto que nas organiza¢des tradicionais este baseia-se em planos

formais, rigidas divisdes do trabalho, regras formais e na lealdade de seus individuos para

manter-se nos niveis considerados adequados de operagdo, um novo modelo fundamenta-se

€m

compromissos informais e redes de trabalho que estabelecem objetivos (ao invés de

planejamento formais), em arranjos flexiveis e coordenados de grupos e individuos

trabalhando em tarefas orientadas ao cliente, € no profissionalismo e conhecimento para

manter a organizagdo eficazmente (LAUDON; LAUDON 1996).

Os desafios previstos para as empresas nos préximos anos, segundo Abreu (1996),

sdo:

necessidade de processos de tomada de decisdo mais freqiientes e rapidos;

necessidade de inovag@o organizacional mais freqiiente e mais rapida;

necessidade de formas continuas de aquisi¢o de informagio pelas empresas;
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e necessidade de adquirir e distribuir as informagdes adquiridas e distribuidas de

forma mais rapida e eficaz.

Neste cenario um novo paradigma tecnolégico comega a ser delineado. O esbogo da
era da inteligéncia em rede € marcado por diversas tendéncias relativas a T1. Essa nova era
caracteriza-se por uma crescente interpenetrabilidade dos computadores nas organizagdes;
pela convergéncia entre a midia, computaldores e redes de telecomunicagdes; automagdo da
organizacio; processo de trabalho com maior agrega¢do de valor proporcionado pela TI;

aceleragiio da competigio global e difusdo e adogdo de padrdes tecnolégicos globais.

2.3.4 Comunicag¢io com tecnologia da informacio

A TI compreende todos os recursos tecnoldgicos para armazenagem, tratamento e
recuperagdo de dados, que sfo entdo transformados em informagdes uteis a sociedade. De-
vido a utilizagfo da TI, importantes transformag¢des ocorrem neste momento, principalmente a
medida que rotinas fisicas ou intelectuais originalmente realizadas por pessoas sdo
gradualmente, e de forma irreversivel, substituidas por rotinas executadas por maquinas.
Entretanto, muito mais importante do que estes casos localizados serd o impacto global que a
TI terd na organizagio e no funcionamento das organizagdes empresariais. (RODRIGUES,
1995). Muitas organizagdes estio evoluindo da tipica estrutura hierarquica da sociedade
industrial para estruturas com uma base operacional mais larga e um reduzido nimero de
niveis hierarquicos. Esta transformag@o esta sendo efetivada buscando as seguintes melhorias:
redugio de perdas de comunicagio entre o topo da organizagio e seu nivel hierarquico mais
baixo; maior autonomia dos niveis operacionais, delegando maior responsabilidade e poder
para a base da organizago; eliminag3o dos filtros de comunicagéo introduzidos pelo nivel de
geréncia intermedidria, principalmente com relagio a filtragem de problemas, a solugdes e
novas idéias.

Segundo Nadler (1994), as comunicag¢Ges s3o a base da infra-estrutura da organizagdo
e uma das finalidades basicas atendidas pela estrutura formal. O quadro 1 mostra alguma:
possibilidades técnicas oferecidas pela capacidade de comunicagdo da TI e vantagens
decorrentes para os projetos organizacionais. A principal mensagem das vantagens mostradas
e a criagdo de organizagdes livres das limita¢gSes de comunicagdo impostas pela geografia e

fusos horarios.
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Possibilidades de comunicacio da Tl Vantagens da melhoria nas comunicacdes

para os projetos organizacionais

Correio eletronico, fac-simile e intercdmbio de | Funcionamento organizacional independente de
dados para qualquer lugar. tempo e distancia.

Documentos eletrénicos baseados em voz e|Criagdo de grupos e organizagdes ad doc ligados
anotados em video, correio eletronico. eletronicamente.

Autoria conjunta € outras aplicagdes de grupo. | Melhoria da colaboragdo, em proximidade fisica e

a distancia.

Teleconferéncias.

Maior disseminago da informagio/ conhecimento.

Quadro 1 - Comunicagéo e T1
Fonte: Agrasso Neto e Abreu (2000, p. 103)

2.3.5 Componentes da tecnologia da informacao

Hardware e seus
dispositivos e
periféricos

Sdo conjuntos integrados de dispositivos fisicos, posicionados por
mecanismos de processamento que utilizam eletrénica digital, usados para
entrar, processar, armazenar ¢ sair com dados € informagio.

Software e seus
recursos

Existem diversos tipos de software, tais como software de base ou
operacionais, de redes, aplicativos, utilitarios e de automac&o. Eles dirigem,
organizam e controlam os recursos de hardware, fornecendo instrugdes,
comandos, ou seja, programas. Softwares utilitirios t€ém como fungio
principal a complementagdo dos softwares de automagao de escritérios e dos
aplicativos. Nessa categoria os softwares vinculados aos recursos da Internet
permitem principalmente os processos de troca e uso de informagdo, por
meio de recursos de telecomunicagdo. Os softwares de comunicag@o Internet
disponiveis no mercado permitem acessar a rede mundial de computadores; a
Intranet permite a comunicagio interna na empresa ¢ a Extranet permite o
acesso de dados da empresa de fora da mesma e via rede.

Sistemas de
telecomunicacdes

As comunicag¢des podem ser definidas como as transmissdes de sinais por
um meio qualquer, de um emissor para um receptor. As telecomunicagdes
referem-se a transmissdo eletrdnica de sinais para comunicagdes, inclusive
meios como telefone, radio e televisdo. As comunicagdes da dados sio um
subconjunto especializado de telecomunica¢des que se referem a coleta,
processamento, € distribuicdo eletrdnica de dados, normalmente entre os
dispositivos de hardware de computadores.

Gestio de dados e
informacio

Os dados, quando a eles s3o atribuidos valores, transformam-se em
informagdes. A gestdo de dados e informagdes compreende as atividades de
guarda e recuperagdo de dados, niveis e controle de acesso das informagdes.

Quadro 2 - Componentes da TI
Fonte: Laudon € Laudon (1999); Norton (1996); Stair (1998)
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2.3.6 Tecnologias aplicadas a sistemas de informagdes empresariais

Para Rezende e Abreu (2000) somente com a aplicagdo de tecnologias € possivel o real
e efetivo funcionamento dos sistemas de informacio sob a oOtica da lucratividade e
competitividade empresarial.

Para efetiva geragio e manipulagdo das informagSes executivas, ¢ necessaria a
utilizagsio dos recursos da tecnologia da informagéo (quadro 3), e é praticamente impossivel

uma empresa fazer com que o funcionamento dos modelos de sistemas de informag@o seja

efetivo sem o uso de tecnologias modernas.

TECNOLOGIA DA
INFORMACAO

CARACTERISTICA

Executive Information
Systems (EIS)

E um software que objetiva fornecer informagées empresariais de uma base
de dados. E uma ferramenta de consulta s bases de dados das fungdes
empresariais para a apresentagio de informag¢des de forma simples e
amigavel, atendendo as necessidades dos executivos da alta administragZo,
principalmente. Permite o acompanhamento diario de resultados, tabulando
dados de todas as 4reas funcionais da empresa para depois exibi-los de
forma grafica e simplificada (FURLAN; IVO; AMARAL, 1994).

Sistemas de Apoio a
Decisées (SAD)

ou Decision
Systems (DSS)

Support

Auxiliam o executivo em todas as fases de tomada de decisdo,
principalmente nas etapas de desenvolvimento, comparag?o e classificagio
dos riscos, alem de fornecer subsidios para a escolha de uma boa
alternativa, com base na gera¢do de diversos cenarios de informagdes
(FREITAS et al. 1997; STAIR, 1998; LAUDON; LAUDON, 1999).

Enterprise  Resource
Planning (ERP)

ou Planejamento de
Recursos Empresariais

O software integrado ERP ¢ parte de uma tecnologia com recursos de
informética que registra e processa cada evento empresarial oriundo das
fungdes empresariais basicas, por um unico input ou entrada para
processamento. Apds a entrada e armazenamento dos dados, o software
integrado disponibiliza a informagio para todos na empresa que dela

necessitem, distribuida por nivel estratégico, tatico e operacional
(REZENDE; ABREU,2000).

Banco de Dados (BD)

E uma cole¢io de dados organizada como num arquivo convencional. Sio
usados para guardar e manipular dados, visando a sua transformago em
informa¢des (REZENDE; ABREU,2000).

Data Warehouse (DW)

E um grande banco de dados que armazena dados de diversas fontes para
futura geragdo de informagdes integradas, com base nos dados do
funcionamento das fungdes empresariais operacionais de uma organizagdo
inteira. Esse armazém de dados consolida dados extraidos de diversos
sistemas de informagdo em um grande banco de dados que pode ser
utilizado para relatérios e anélises executivas, a partir de reorganizagdes de
dados e combinagdes de informagdes. Na maioria dos casos, ele s6 pode
ser utilizado para obtengZio e consulta de informag¢Bes e ndo pode ser
atualizado, n3o afetando assim o desempenho dos sistemas de informagdo
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operacionais (LAUDON; LAUDON, 1999).

Inteligéncia  Artificial
da)

A expressdo Inteligéncia Artificial pode ser generalizada como a simulagéo
da "inteligéncia" humana, na realizagio de atividades elaboradas por
pessoas, que podem ser substituidas pelo uso dos recursos da ciéncia da
computagio e seus respectivos algoritmos inteligentes. Trabalha com o
conhecimento, que € um conceito que vai além da informagZo. O
conhecimento pode ser definido como um conjunto de ferramentas e
tecnologias materiais ¢ humanas, capazes de criar, buscar, guardar e
compartilhar informagdes especificas (STAIR, 1998; LAUDON;
LAUDON, 1999). :

Sistemas Especialistas
ou Expert Systems (ES)

E um agrupamento organizado de pessoas, procedimentos, banco de dados
e dispositivos usados para gerar um parecer especializado ou sugerir uma
decisio em uma area, dominio ou disciplina. Ele atua como um
profissional especializado (experf) com muita experiéncia em determinado
dominio (STAIR, 1998).

Data Mining (DM)

Essa tecnologia com suas ferramentas, permite a "mineragio"” de dados, a
fim de gerar um real valor do dado, transformando-o em informagéo e
conhecimento. E capaz de selecionar dados relevantes, a fim de gerar
informagdes e conhecimentos empresariais como, por exemplo, a criagdo
de parametros de comportamentos de clientes, do perfil dos consumidores
de determinados produtos ou servigos, destacando seus habitos de compra
(REZENDE; ABREU, 2000). '

Olap ¢ Oltp

O recurso Oltp suporta as operagdes cotidianas dos negdcios empresariais
através de processamento operacional, € o Olap suporta a analise da
tendéncia, os cendrios e as projegbes de negdcios, como instrumento de
suporte as decisdes gerencias e estratégicas. Enquanto o Oltp trabalha com
dados que movimentam o negécio em tempo real, o Olap trabalha com
dados histéricos, a fim de gerar informagdes e conhecimentos para analisar
o negocio. O Oltp tem a fungdo de alimentar a base de dados que o Olap
utilizara para a transformagio do conteudo em informagdes e
conhecimentos uteis para toda a empresa (REZENDE; ABREU 2000).

Database Marketing

Tem como objetivo a utilizagdo das informagdes sobre os consumidores e
sobre o mercado comercial, com a finalidade de aumentar a qualidade e
efetividade da relagdo com o cliente da empresa, com base nas metas dos
gestores de marketing da organizagdo. Visando buscar, armazenar e utilizar
informagdes sobre seus atuais e futuros clientes para gerar o conhecimento
deles, a fim de facilitar a comercializagdo dos produtos da empresa
(SHAW; STONE, 1993; HOLTZ, 1994).

Quadro 3 - Recursos de TI

Segundo Rezende ¢ Abreu (2000) essas tecnologias e seus recursos complementam os

conceitos de gestdo do conhecimento e inteligéncia de negécios. A gestdo do conhecimento

ou Knowledge Management (KM) ¢ a inteligéncia de negdcios ou Business Intelligence (BI),

aplicados juntamente com os recursos dos sistemas de informa¢dio e da tecnologia da

informag3o, podem facilitar a gerag@io de informagdes oportunas para favorecer os decisores

~ “emipresariais em suas atividades estratégicas. Esses recursos devem estar alinhados com os
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objetivos estratégicos da organizagdo, contemplados em planejamento formal, competente €

contextualizado com inovagdo tecnolégica competitiva.

2.3.7 Virtualizacao
2.3.7.1 Corporagdo virtual

Segundo Agrasso e Abreu (2000) como resposta as pressdes geradas pela crescente
conscientizag@o e exigéncia dos consumidores € pelo acirramento da concorréncia em todos
os setores da economia, através de respostas mais ageis, maior eficiéncia, flexibilidade e
reducdo de custos, surge a corporagdo virtual. A corporagédo virtual integra todas as inovagdes
de modelos de administragdo, que se desenvolveram ao longo das ultimas décadas em
diferentes paises € que serdo vreforg:adas pelo processamento de informagGes em tempo real,
permitido pelo avango tecnolégico. O surgimento desse tipo de organizagio ou desse modelo
de gestio sO se tornou possivel gragas a utilizagdo de novas teénologias e a crescente
valorizag¢do do potencial humano.

A corporagdo virtual tanto pode ser uma alianga de empresas, como uma unica
empresa; tanto pode ter amplas instalagdes, como existir apenas num computador pessoal; por
fim, também pode ser uma joint venture ou um pequena empresa. Isto porque, essencialmente,
a corporagdo virtual é um negocio baseado nas informag¢Ges em tempo, apesar de envolver
varios aspectos intrinsecamente relacionados, além de todas as empresas associadas ou aliadas
real (DAVIDOW; MALONE, 1993). Externamente a organizagéo a Internet ja4 se encontra
incluida na agenda dos executivos. A confianga no relacionamento com funcionarios, por
exemplo, significa pessoas preparadas podendo trabalhar a qualquer distancia - o teletrabalho,
com ampla autonomia nas decisdes relativas & tarefa, devendo porém apresentar os resultados
esperados.

O dominio da informagdo em tempo real significa controle e supervisdo on line de
todos os processos envolvidos no negdcio, do fornecedor ao controle da disposi¢o final dos
produtos ¢ seus impactos ambientais, dos movimentos da concorréncia as alteragdes do
ambiente institucional.

O desenvolvimento das comunicagdes e a qualificagdo das pessoas permitirdo superar
as vastas estruturas hierarquicas que eram adequadas para a época onde as comunicagdes a

distancia eram dificeis e que na era da informag#o n@o mais se justificam.
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Hoje em dia é possivel tomar decisdes no local onde os fatos € problemas acontecem,
ou mesmo a distancia dos fatos, gragas ao controle em tempo real, a qualquer distancia.
‘Estruturas simples, adaptaveis, com. pessoas evoluindo para a autogestfio e, portanto, mais
sensiveis a0 mercado, também s3o conseqii€ncia.

A corporagio virtual reune todas as inovagdes de modelos de administragio que se
desenvolveram ao longo das ultimas décadas, em diferentes paises, em especial Alemanha, .
Italia, Jap3o, Suécia e EUA. Propde-se que a corporagdo virtual seja o resultado da integragdo
destas inovagdes, reforgadas pelo processamento de informagdes em tempo real que o avango
. tecnoldgico possibilita. '

A estrutura da corporagdio devera ser pensada a partir do cliente que ela pretende
atender, perdendo seus contornos rigidos. Assume-se assim a permeabilidade, a mutabilidade
e a movimentag3o sem fronteiras. A intensa interagdo com 0s clientes, permitida pelo rapido
fluxo de informagdes, fard com que a corporagfo virtual parega menos um einpreendimento
distinto e mais um n6 numa vasta rede de interagSes e atividades, onde os clientes tenderdo
cada vez mais a gerenciar o negécio.

O controle, porém, continua sendo um dos pontos chave da gestdo. Ele estd
intimamente relacionado aos resultados apresentados e, diante das possibilidades permitidas
pela tecnologia, tende a ficar mais complexo, no sentido de exigir um design de rede que
conecte todos os parceiros (FINNERAN, 1995).

A chave para a corporagio virtual é o controle dos resultados e n3o necessariamente .a
propriedade dos processos. A corporagdo virtual também pode assumir a forma de algum tipo
de alianca entre duas ou mais empresas. O negécio resultante poderd até prescindir das
instaléqées fisicas convencionais, servindo-se das instala¢gdes de cada uma das empresas do
consoércio, maximizando as potencialidades de cada uma delas e diminuindo os riscos do novo
empreendimento. Ou mesmo reforgando a terceirizagio. Ambas as alternativas, aliangas
estratégicas e terceirizagdo, permitirdo que as empresas se focalizem nas suas core
competences (PINCHOT 11, 1994).

A virtualidade deve ser entendida sob pelo menos dois pontos de vista distintos. O
cliente a percebe como um atendimento instantdneo aos seus desejos. A empresa parece
existir a qualquer hora, em qualquer lugar, potehcialmente pronta para atendé-lo
(DAVIDOW; MALONE, 1993). E desta percepgdo de realidade virtual que deriva um dos
significados do que seja virtual. Porém, do ponto de vista da empresa, genericamente, virtual
€ todo o negdcio baseado nas informag¢des em tempo real, inclusive suas relagdes com o meio

ambiente onde se insere o seu mercado global.
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A economia virtual ndo extingue as economias anteriores; ela as transforma,
aumentando sua produtividade. A ~

Segundo Agrasso Neto e Abreu (2000) outro aspecto questionado pela comunidade
cientifica é a tendéncia a impessoalidade no relacionamento das pessoas. Elas estardo
interligadas através de terminais computadorizados e, num futuro ndo muito distante, a
terminais inteligentes. Mesmo distante da mais perfeita imagem holografica do seu colega de
trabalho, ainda é duvidoso que a percep¢do das emogdes envolvidas numa comunicagio

alcangara o mesmo nivel de um contato pessoal.

2.3.7.2 Modelo de organizagdes virtuais de Venkatraman e Henderson

Venkatraman e Henderson (1998), sistematizaram as perspectivas dominantes sobre
organiza¢Bes virtuais e desenvolveram um modelo, representado na figura 1, no qual a
virtualidade organizacional ¢ refletida em trés vetores distintos mas interdependentes.

As tecnologias da informagio permitem que os consumiddres, visualizem e
experimentem produtos € servigos remotamente, indiquem os pardmetros para customizagio
dindmica de produtos e servigos, recebam recomendagdo em tempo real de produtos e
servicos adequados as suas necessidades particulares com base em softwares que rastreiem o
comportamento do consumidor € os agrupem com outros consumidores com perfis similares,
possam interagir entre si através de comunidades eletronicas possibilitando um canal direto de
‘comunicagdo com a organizagdo que podera adicionar valor a seus produtos e ganhar lealdade
do consumidor.

Permitem que as empresas, participem de redes de negécios virtualmente integrados,
com a terceirizag@o eficiente de componentes ou mddulos, ou ainda a troca eletronica de
dados referentes a suprimentos, executem processos interdependentes além das fronteiras
tradicionais da organizag¢do, como por exemplo a terceirizagdo de servigos de atendimento
remoto ao cliente, e como um portfolio de competéhcias basicas e relagGes que sdo colocadas
em pratica quando do engajamento desta organizagdo em uma rede dinimica de organizagdes,
onde cada qual através da coalizdo de recursos participa com suas competéncias basicas para
o desenvolvimento de produtos ou servigos de qualidade superior, que nenhuma organizagdo
teria condi¢des de realizar sozinha com a mesma rapidez e qualidade, diferenciando-se de’

uma joint venture na medida em que estas coalizes ndo sdo formalizadas como uma empresa
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legal constituida para determinado fim, mas por mecanismos de comprometimento mais
informais. |

Permitem o incentivo ao conhecimento, preocupando-se com a criagdo e disseminagdo
do conhecimento tanto no ambito interno das organizagdes quanto na criagdo de comunidades
de especialistas além das fronteiras tradicionais das organizagdes, buscando maximizar o
desempenho na execugio de tarefas no contexto do trabalho distribuido no tempo e no espago
através de tecnologias da informag#o e sistemas inteligentes, disseminando o conhecimento
entre unidades ou departamentos organizacionais, preocupando-se em compartilhar e criar ndo
apenas o conhecimento codificavel, explicito, mas principalmente o conhecimento tacito na
organizacdo como um todo, utilizagio do conhecimento de comunidades de profissionais
localizadas além das fronteiras organizacionais, obtendo aumento de efetividade com apoio da
tecnologia da informagdo, através da busca do conhecimento em redes estendidas, onde
fornecedores, consumidores, empresas aliadas e a comunidade profissional séo as principais

fontes.



VETOR 1
Comunicagio
e Informagdo.

VETOR 2
Redes
Empresariais.

VETOR 3
Gestdo do
conhecimento
e inteligéncia
competitiva.

Estagio 1
Visualizagdo e
experimentagdo
do
produto/servigo.

Estagio 2
Indicagdo de

parametros para
customizagdo
dindmica e
comunicagdo em
tempo real de
produtos/servicos.

Estagio 3
Comunidade
virtual de
consumidores.

Estagio 1
Terceirizagdo de
componentes €
modulos ou troca
eletronica de
dados.

Estagio 2
Terceirizago de
atendimento
remoto ao cliente
fora da
organizag&o.

Estagio 3
Rede dindmica de
organizagdes
onde cada qual
participa com
suas
competéncias
basicas para o

desenvolvimento
1 de produtos/
Servigos.

Estagio 1
Coordenagio de
times €
distribui¢do de
informag@o e
conhecimento na
execugdo de
tarefas e
processos.

Estagio 2
Disseminar o
conhecimento

explicito e tacito
entre unidades
organizacionais.

Estagio 3
Utilizag#o do
conhecimento de
comunidades
localizadas além
das fronteiras
organizacionais ,
obtendo aumento
de efetividade
através da busca
de conhecimento.
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Figura 1 — Modelo de Venkatraman e Henderson
‘Fonte: Venkatraman e Henderson (1998)
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CAPITULO III

3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA

A pesquisa a ser desenvolvida, sob o ponto de vista da sua natureza, ¢ classificada
como pesquisa aplicada, que objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica dirigidos &
solugdo de problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais (SILVA;
MENEZES, 2000). '

Sob o ponto de vista da forma de abordagem do problema ¢ classificada como
pesquisa qualitativa aquela que considera que ha uma relagdo dinamica entre o mundo real € o
sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre o0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito
que n3o pode ser traduzida em numeros, sendo que a interpretagio dos fendmenos e a
atribuigio de significados s3o basicos no processo desse tipo de pesquisa. Ndo requer o uso de
métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural € a fonte direta para coleta de dados € o
pesquisador € o instrumento chave. E descritiva. O pesquisador tende a analisar seus dados .
indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos principais da abordagem (SILVA;
MENEZES, 2000). A esséncia da pesquisa qualitativa consiste em duas condigdes: (a) o uso
da observagdo de perto e detalhada do mundo natural pelo investigador, e (b) o esfor¢o para
évitar um prévio compromisso para algum modelo tedrico (YIN, 1991).

Do ponto de vista dos seus objetivos, a pesquisa € explorat()riaA pois visa proporcionar
maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipéteses.
Envolve levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado; analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Do
ponto de vista dos procedimentos técnicos, a pesquisa € do tipo estudo de caso pois envolve o
estudo profundo’e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo
e detalhado conhecimento (SILVA; MENEZES, 2000). Um estudo de caso é uma inquisi¢éo
empirica que: investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto na vida real;
quando os limites entre o fendmeno € o contexto ndo estdo claramente evidentes; € no qual
multiplas fontes de evidéncia s#o utilizadas (YIN, 1991).

O design da pesquisa pode ser visualizado na figura 3.



DESIGN DA PESQUISA -

REVISAO BIBLIOGRAFICA
Turismo
Marketing
Tecnologia da Informagio

Modelo de Venkatraman e Henderson
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MODELO ADAPTADO
Marketing Modelo de
CORRELACAO Venkatraman
Tecnologia da ¢ Henderson
Informagdo
COLETA DE DADOS

Verificar a adog¢3o de marketing por empresas turisticas de Florianépolis
Verificar a adog¢io detecnologia da informag&o por empresas turisticas de Florianépolis

ANALISE DE DADOS

Analisar se exite alinhamento entre marketing e tecnologia da informagio
em empresas turisticas de Florianépolis

[

VERIFICAR SE RESULTADOS ATENDEM AS QUESTOES DE PESQUISA:

Empresas turisticas de Florianopolis adotam marketing em toda sua amplitude?
Empresas turisticas de Floriandpolis adotamtecnologia da informagdo?

Existe alinhamento entre marketing e tecnologia da informa¢do em Empresas turisticas de Flor1anopohs‘7
O modelo de Venkatraman e Henderson adaptado ¢ aplicavel em empresas turisticas?

|
|
|
!

OBJETIVO GERAL

Definir o nivel de virtualizagdo de empresas turisticas de Floriandpolis,
tomando como base 0 modelo de Venkatraman e Henderson, levando em
conta o alinhamento entre marketing etecnologia dainformagao.

l

CONCLUIR E RECOMENDAR

Figura 2 — Design da pesquisa
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3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.2.1 Revisdo bibliografica

Conforme apresentado no capitulo anterior, o estudo compreendeu levantamento
bibliografico tratando de turismo com vistas a sua contextualizagdo, marketing como
tecnologia de gestdo, e tecnologia da informagdo - incluindo o modelo de Venkatraman e

Henderson (1998), como linha mestra para o desenvolvimento do estudo.

3.2.2 Adaptag¢io do modelo com base na revisdo bibliografica

O modelo de Venkatraman e Henderson (1998) foi usado como método para definir o
nivel de virtualizagiio de empresas turisticas de Floriandpolis. Para tal, efetuou-se a adaptagéo
do modelo, usando elementos de marketing e ferramentas de tecnologia da informagio que
foram localizados nos estagios dos vetores conforme as caracteristicas prescritas pelo modelo

para oS mesmos.

3.2.3 Elaboracio do instrumento de coleta de dados

Uma série de instrumentos podem ser utilizados p'ara a coleta de dados, como
obserVac;ﬁo sistematica e assistematica, entrevistas estruturadas e ndo estruturadas; e
formularios.

A observagdo ocorre quando se utiliza os sentidos na obtengdio de dados de
determinados aspectos da realidade (SILVA; MENEZES, 2000).

A entrevista é uma comunicagdo verbal entre duas ou mais pessoas, com um grau de
estrutura¢do previamente definido, cuja finalidade é a obtengio de informagdes de pesquisa
(DENCKER, 1998).. As entrevistas podem ser estruturadas (com perguntas determinadas) ou
semi-estruturadas (permite maior liberdade do pesquisador). A entrevista é especialmente
indicada para o levantamento de experiéncias. E preciso lembrar que uma parte dos
conhecimentos existentes ndo pode ser encontrada na forma escrita, pois faz parte das

experiéncias das pessoas.
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O questiondrio tem por finalidade obter, de maneira sistemaética e ordenada,
informagdes sobre as varidveis que intervém em uma investigagdo, em relagdo a uma
populagio ou uma amostra determinada (DENCKER, 1998).

Formulario é uma colegdo de questdes perguntadas e anotadas por um entrevistador
numa situag3o face a face cdm outra pessoa (SILVA; MENEZES, 2000).

O questionéario ¢ preenchido pelo entrevistado e o formulario € preenchido pelo
pesquisador (DENCKER, 1998).

O instrumento de coleta de dados adotado ¢é elaborado com base nas caracteristicas de
cada um dos trés estagios dos trés vetores, nos elementos de marketing, nas ferramentas de
fecnologia da informagdo, e nas condig¢Ges de alinhamento entre marketingy e tecnologia da
informag3o, bem como composto por questdes que venham caracterizar a empresa, por
questdes sobre adogdo de tecnologia e sobre o mercado turistico, trazidos da fundamentag@o
tedrica. E um instrumento semi-estruturado de coleta de dados primarios para ser aplicado na
forma de entrevista. O instrumento de coleta de dados tem as questSes organizadas e
agrupadas respeitando os trés vetores com seus estigios, para facilitar o processo de
levantamento de dados, de tabulagdo e analise de dados.

Pretende-se com as questdes tratando sobre marketing, tecnologia da informagio e
alinhamento entre marketing e tecnologia da informagao, abordér assuntos capazes de levar a
concluir sobre:

> caracterizagio da empresa;

> adogdo de tecnologia;

> caracterizagdo do mercado;

> visualizagio e experimentacio do produto/servi¢co remotamente;

» indicagdo por parte dos consumidores, afravés de sistema informacdes, de parametros
para customiza¢do dinidmica e que estes tenham comunicagdo em tempo real de
produtos/servigos adequados as suas necessidades;

> existéncia de comunidade virtual de consumidores onde os mesmos possam interagir
entre si possibilitando um canal direto de comunicagdo que poderéa adicionar valor a
seus produtos e ganhar lealdade do consumidor; |

> terceirizagio de componentes e modulos ou troca eletronica de dados;

\4

terceirizagfio de atendimento remoto ao cliente fora da organizagio;
> engajamento em uma rede dindmica de organizagdes onde cada qual através da
coalizdo de recursos participa com suas competéncias basicas para o desenvolvimento

de produtos/servigos;
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> maximizagdo de desempenho e efetividade na execugio de tarefas e processos no
contexto do trabalho, facilitando a coordenagdo de times e distribuig@io de informagio
¢ conhecimento; |

> dissemina¢do do conhecimento explicito e ticito entre unidades organizacionais;
utilizagdo do conhecimento de comunidades localizadas além das fronteiras
organizacionais, obtendo aumento de efetividade através da busca de conhecimento
em redes estendidas formadas por clientes, fornecedores, empresas aliadas, e

comunidades profissionais.

3.2.4 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

Antes da aplicagdo definitiva, o instrumento de coleta de dados foi aplicado em uma
agéncia de turismo de Florian6polis para avaliar as dificuldades de aplicagio e dificuldades de
resposta, bem como identificar as possiveis incorre¢cSes nas questdes e alternativas das
mesmas.

Foi feita a tabulagdo do pré-teste para verificar as dificuldades nessa operag@o, e
verificar se os resultados obtidos seriam suficientes para fazer a analise posterior.

Foi constatado na aplicagdo do pré-teste as seguintes inconsisténcias que foram
corrigidas:

e retirada da questdio que tratava dos tipos de softwares aplicativos da Microsoft pelas
empresas, por ndo levar a nenhuma conclusio;

o deslocamento da questdo 66 - sobre consulta na Internet do vetor 1 para o vetor 3, por
ser mais adequado;

* naquesto 2, cuja alternativa de resposta trata do tempo de funcionamento superior a

20 anos, foi incluido o termo "quanto";
e foi incluida na questéio 68 a alternativa "N&o possui software de parceiro estratégico".
3.2.5 Instrumento definitivo de coleta de dados

Fazendo as corre¢Bes necessarias, fica consolidado o instrumento de coleta de dados

definitivo, conforme apresentado no apéndice A.
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Para a presente pesquisa, o instrumento de coleta de dados visa conhecer as
caracteristicas das empresas, conhecer a relagdo da empresa com a tecnologia, conhecer o
mercado que essas empresas atuam, verificar a adogdo de marketing pelas empresas, verificar
a adocio de tecnologia da informag@io pelas mesmas, bem como verificar se existe

alinhamento entre marketing e tecnologia da informago.

3.2.6. Aplicacéo do instrumento de coleta de dados

Bonoma (1985, p. 206) ao tratar dos objetivos da coleta de dados, coloca como
objetivos do método do estudo de caso ndo a quantificagdo ou a enumeragdo, “[...] mas, ao
invés disto (1) descrigdo, (2) classificagio (desenvolvimento de tipologia), (3)
desenvolvimento tedrico € (4) o teste limitado da teoria. Em uma palavra, o objetivo é
compreensdo.”

Yin (1989) salienta que as evidéncias dos casos miltiplos sdo reconhecidas como mais
fortes do que as evidéncias de caso unico.

A pesquisa de campo em dados primarios foi realizada entre os meses de agosto ¢
setembro de 2002 em trés empresas turisticas instaladas em Florianépolis, sendo que uma
delas trabalha simultaneamente como operadora de turismo e agéncia de viagem, outra ¢ um
hotel de negdcios € a terceira é transportadora aérea. Delimitou-se esses tipos de empresas
para representar as empresas do setor turistico, pelo ramo de atividade em que operam-
considerados expressivos na rede turistica (BENIL,1998), pelas suas fungdes e contribuigéo
econémica para o setor, cumprindo a caracteristica de utilizagdo de multiplas fontes de
evidéncia proposta pelo estudo de caso (YIN,1991) e possibilitando caracterizar o setor
empresarial turistico de forma ampla pela fung@o relevante que tais empresas desempenham
na rede. Foram escolhidas especificamente as empresas em pauta pela sua tradigdo e posigdo
consolidada na participagdo do mercado, condi¢do que indica razodvel capacidade de
investimento em tecnologia e gestdo, que ird permitir avaliagdo mais ampla do modelo em
todos os estagios dos vetores. Nao foi usado como critério de escolha das empresas o fato de
atuarem em rede. Na pratica até podem estar integradas entre si em alguns processos de -
produgdo de servigos, porém isso néo é condi¢io essencial para o estudo.

Segundo Yin (1989) a entrevista é uma das fontes de dados mais importantes para os
estudos de caso, apesar de haver uma associag@o usual entre a entrevista e metodologia de

'survey'. A entrevista, dentro da metodologia do estudo de caso, pode assumir varias formas:
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e entrevista de natureza aberta-fechada - onde o investigador pode solicitar aos
respondentes - chave a apresentagdo de fatos e de suas opinides a eles relacionados;
e entrevista focada - onde o respondente € entrevistado por um curto periodo de tempo €
pode assumir um cariter aberto-fechado ou se tornar conversacional, mas o
~ investigador deve preferencialmente seguir as perguntas estabelecidas no protocolo da
pesquisa;

e entrevista do tipo survey - que implicam em questdes e respostas mais estruturadas.

De forma geral, as entrevistas sio uma fonte essencial de evidéncias para o estudo de
caso (YIN, 1989).

A aplicagdo do instrumento de coleta de dados ¢ feita na forma de entrevista focada,
que ocorre de maneira dialogada entre entrevistador e entrevistado. A pergunta ¢ lancada para
o entrevistado que discorre sobre o tema com orientagdo do entrevistador que em dado
momento apresenta as alternativas de resposta para que sejam definidas objetivamente pelo
entrevistado. Escolheu-se como entrevistados os profissionais com acesso a informagdes e
capacidade de discorrer sobre os temas ligados a tecnologia e marketing da empresa, portanto,
aqueles integrantes dos niveis gerenciais e diretivos.

As respostas e observagdes sdo langadas no formuldrio pelo entrevistador, para

posteriormente ser feita a tabulagdo de dados de cada empresa.

3.2.7 Tabulagio de dados

Ao visitar o local de estudo, um observador preparado pode fazer observagdes diretas
e coletar evidéncias sobre o caso em estudo. Normalmente, os relatorios de estudo de caso sdo
longas narrativas que ndo seguem uma estrutura planejada, dificil tanto de ser redigida quanto
de ser lida. |

Para facilitar a visualizag@o dos dados coletados, tabulagdo da coleta de dados foi feita
de formas que seja apresentada a questdo com a (s) respectivas alternativa (s) de resposta (s)
apontada (s) pelos entrevistados, conforme apresentado no apéndice B.

O formulario de tabulagdio € unico para langamento dos dados coletados nas trés

empresas turisticas.
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3.2.8 Relatério da tabulacio

A partir dessa etapa os dados comegam a ter forma de resultados, que sdo apresentados
no capitulo 4.

No relatério da tabulagiio as respostas das trés empresas pesquisadas sdo agrupadas
por questdo, com vistas a comparagdo e consolidagdo de informagdes sobre marketing e
tecnologia da informagdo dentro dos trés estagios dos trés vetores. \

Uma das preocupagdes em relagdo a este método € o fato dele fomecé? pequena base
para generalizagdes cientificas uma vez que, por estudar um ou alguns casos ndo se constitui
em amostra da populagio e, por isto, torna-se sem significado qualquer tentativa de
generalizagdo para populagdes. Ao se fazer generalizagbes, da mesma maneira que nas
generalizagdes a partir de experimentos, fazé-las em relagdo as proposigdes tedricas € ndo

para populagdes ou universos (YIN, 1989).

3.2.9 Analise de dados das empresas turisticas

De acordo com Dencker (1998), o estudo de caso pode envolver o exame de registros,
observagdo de ocorréncia de fatos, entrevistas estruturadas e ndo estruturadas ou qualquer
outra técnica de pesquisa. O objeto do estudo de caso pode ser um individuo, um grupo, uma
organiza¢do, um conjunto de organizagdes ou até mesmo uma situagio.

Assim sendo, € feita a analise dos dados coletados onde inicialmente apresentamos a
caract‘erizac;ﬁo geral das empresas turisticas pesquisadas, fazemos a analise quanto ao uso da
tecnologia pelas mesmas e analise do mercado em que as mesmas estdo inseridas. Os dados
coletados sdo examinados por vetor, por estdgio com suas caracteristicas e por empresa sob a
Otica de marketing, tecnologia da informagio, alinhamento de marketing e tecnologia da
informagio e cumprimento dos critérios estabelecidos pelo modelo para o estigio conforme

suas caracteristicas.

3.2.10 Apresentagio consolidada dos dados analisados do grupo de empresas turisticas

Feita a analise individual de cada empresa, € feito 0 mesmo para o grupo de empresas

turisticas.
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Os dados analisados foram consolidados de maneira que se tenha o resultado global

sobre o nivel de virtualizagio das empresas turisticas agrupadas.

3.2.11 Consideracdes finais sobre o nivel de virtualiza¢io do grupo de empresas

turisticas

Fazemos também as consideragdes finais a respeito do nivel de virtualizagdo do grupo
de empresas turisticas pesquisadas de Florlanopolls definindo que estagios dos respectlvos

vetores o grupo de empresas turisticas estio ocupando.

3.2.12 Discusséio dos resultados de pesquisa

Nesta etapa é verificado se os resultados atendem as questdes de pesquisa, ou seja, se
as empresas turisticas de Florianopolis adotam marketing, se adotam tecnologia da
informacg3o, se a tecnologia da informacfio e marketing estdo alinhados, € se o modelo

adaptado é aplicdvel em empresas turisticas.

3.2.13 Conclusao

Finalmente, na sintese interpretativa dos argumentos apresenta-se a conclusio da
pesquisa, tomando como base a problematica, dando resposta aos objetivos especificos e
objetivo geral. Apresenta-se, na sequéncia, recomendagdes para as empresas conforme o

objeto de estudo e recomendagdes para trabalhos futuros.
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CAPITULO IV

4 RESULTADOS

4.1 MODELO DE VENKATRAMAN E HENDERSON ADAPTADO

a) Empresas turisticas no Vetor 1
O vetor um trata dos desafios e oportunidades relacionadas com as interagdes entre

empresa e consumidor que € o encontro virtual.

a.1) Estagio 1 do Vetor 1

No primeiro estigio de virtualizagio deste vetor as tecnologias da informagao,
principalmente a Internet, permitem que os consumidores visualizem e experimentem
produtos e servigos remotamente.

Nele, estdo as empresas turisticas que utilizam Internet, mais especificamente as home
page, para propaganda e publicidade (KOTLER, 1988), ou o ainda nZo difundido chat 3D
interativo (CANTO; LUZ; TAVARES, 1999) para a atividade de venda onde o turista
experimenta localidades ou ambientes que podera visitar futuramente.

Jotape (apud DEMARCHI, 2000) explica que a publicidade na Internet é tdo
publicidade quanto ponto de venda. O composto promocional passa a ser uma mistura da
propaganda off line, do marketing direto, do ponto-de-venda e do video-game.

Segundo Amorim (1999), denomina- se home-page & pagina central, ou seja, a
primeira péagina que € visualizada quando o usudrio acessa um endere¢o na Intemet, e que
geralmente segue o formato “http://www....”. E, denomina-se site ao conjunto de todas as
paginas que foram criadas e desenvolvidas, encontrando-se disponiveis para serem acessadas
via Internet atraQés de um enderecgo web.

Ainda segundo Jotape (apud DEMARCH]I, 2000), uma das etapas mais importantes do
Marketing foi despertar para a necessidade de aperfeiqoar o ponto-de-venda. Nesse sentido, a
Internet provoca verdadeira revolugdo, pois praticamente n3o exige esforgo do consumidor.
Por isso as promogdes, linguagem tipica de pontos-de-venda caem tdo bem na nova midia,

atualmente repleta de sorteios e campanhas de degustagio.
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Em troca dos brindes, o consumidor deixa seus dados nos formularios eletronicos, algo
especialmente precioso nesses novos tempos em que a segmentagdo quase individualizada de
publico comega a se tornar realidade.

De acordo com Miranda (1997), um site deve ser encarado como uma filial da sua
empresa no Ciberespago. E o primeiro passo a ser dado ¢ uma pesquisa de mercado para
defini¢iio do publico alvo do site, que podera ser ou ndo o mesmo do mundo real. O perfil do
ptblico alvo deve ser levado em consideragdo tanto na hora da construgdo da presenga virtual
bem como na hora da promogéo do mesmo .

Miranda (1997) discorre sobre alguns itens a serem levados em consideragio na hora
da promogdo, entre os quais: “boca-a-boca”, midia convencional e divulgagdo on line.
Vejamos com um pouco mais de profundidade cada um desses itens:

e “boca-a-boca” - a Internet ¢ um ambiente interativo, onde as pessoas com mesmo
interesse se encontram. A troca de informagdes e experiéncias entre as pessoas deste
grupo € muito intensa. Sendo assim, se um site foi bem aceito, esta informagdo se
propagara entre os membros, porém, igualmente se propagara se o site ndo atender as
expectativas geradas;

e midia convencional - como toda filial, o seu site precisa estar dentro do plano de
marketing. Ter paginas disponiveis na Internet é a mesma rela¢do de ter as paginas
dentro de um oceano. A empresa deve facilitar aos seus clientes o conhecimento do
seu enderego na Internet. Portanto, em todas as a¢gdes de marketing até ento previstas
no plano de marketing, deve ser acrescentado o enderego do site e assuntos correlatos.
Por exemplo, nas publicagdes em revistas, jornais, folders, cartdes de visita, enfim
toda midia impressa devera conter no minimo o enderego da presenca virtual. De uma
forma mais econdmica, é também interessante através das assessorias de imprensa,
veicular matérias gratuitas de forma a divulgar a presenga. Além disso, o proprio site
devera ter uma fatia da verba do plano de marketing para contemplar agdes
direcionadas exclusivamente para a divulgagio do sife. Por exemplo, uma pagina de
propaganda da empresa, mas que o enfoque seja a presenga virtual, e que ndo contenha
apenas o enderego Internet. E preciso destacar que, por muito tempo ainda (talvez para
sempre), o marketing de um website serd dependente de outras midias como jornal,
TV, revistas e etc.;

e divulgacdo on line - o primeiro passo ¢ identificar o publico alvo dentro da Internet,
quais sdo os atuais endere¢os que estes internautas frequentam, onde participam de

chats e foruns. O publico alvo n#o sdo todos os internautas da web, as fronteiras que
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existem sfio de interesse e é justamente este publico com interesses comuns que deve
ser identificado. Uma vez identificado, encontrar a melhor forma de fazé-lo conhecer
0 site e torna-lo um usudrio fiel. As principais formas sio: e-mail, mecanismos de

busca e banners.

Os searchengines s3o os mecanismos de busca de sites na Internet. Eles proporcionam
a facilidade do internauta relacionar um determinado assunto € o searchéngine “vasculha” a
web atras dos sites relacionados com a paIavra-chave informada.

Entdo, para o site de uma empresa aparecer na lista-resposta da busca, o site da
empresa precisa estar cadastrado no searchengine. Ha dois tipos de mecanismo de busca.
Aqueles que automaticamente cadastram uma webpage, chamados de “spiders”. Eles saem na
Internet e mediante algumas regras cadastram o site (BARKER, 1996). E, aqueles em que €
necessario a interven¢do humana para que seja realizado um cadastramento manual.

No caso do cadastro automatico, geralmente os spiders realizam o cadastramento a
partir do title das home-page, ou seja, o nome colocado no inicio do documento Atml, que
deve entio ser claro e objetivo.

Segundo Young (apud AMORIM,1999) o banner funciona como um mini-outdoor em
presengas virtuais que tenham trafego suficiente de internautas para justificar que uma
empresa anuncie naquele espago. Geralmente aparece no rodapé ou no topo das paginas web
se bem que atualmente pode encontrar-se disperso em qualquer lugar da pagina web. Porém,
pesquisas revelam que quando os banners estdo posicionados na parte superior das paginas
web, a probabilidade é quase duas vezes maior de serem vistos e analisados se comparados
aos que estdo na parte inferior da tela.

Existe divergéncia de opinides quanto a funcionalidade e eficacia de um banner para
agregar valor ao nome anunciado ou como porta de entrada a uma promog¢io especifica.

A condugio de negdcios em um ambiente mediado por computadores ndo chega a ser
uma novidade. De uma forma ou de outra, este conceito esteve presente desde que os
computadores e os servigos de comunicagio foram ligados as redes publicas de dados, na
década de 70. Porém, de acordo com Cerf (apud JANAL, 1996), com o crescimento e a rapida
expansdo do acesso piblico a Internet, a idéia de se fazerem negdcios on line adquiriu novas
dimensdes e passou a atrair uma vasta gama de interesses comerciais.

Um fator de oportunidade esta no préprio perfil do usuario de Internet que coincide

com o publico desejado pelas empresas turisticas.
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Nio fica qualquer divida que o perfil do cliente de servigos turisticos coincide com o
perfil dos consumidores de produtos via Internet, facilitando a adogdo de novas tecnologias
oferta destes servigos pelo referido meio, mais especificamente através de chat 3D interativo,
que nio traz qualquer dificuldade de operacionalizagio tendo em vista a existéncia de varios
deles em funcionamento, entre eles Activeworlds, Interspace e Worldsnet, em outras
aplicages, sendo necessario apenas sua modelagem de acordo com o produto turistico
pretendido (TAVARES, ABREU, 2000).

A Internet é um meio de comunicagéo diferente de outras infra-estruturas utilizadas na
condugdo de negdcios e as praticas comerciais possivelmente precisardo ser adaptadas para
poderem tirar um melhor proveito desta tecnologia. E vidvel a adaptagio das praticas
comerciais das empresas do setor turistico utilizando realidade virtual com vistas a atender um
mercado global crescente que compra pela Internet.

Alguns produtos tem uma vantagem de serem comercializados em ambiente virtual
porque ndo necessitam ser vistos ou experimentados antes da decisdo de compra. Um bom
exemplo esta no setor turistico: a passagem aérea. Ndo € preciso ver a passagem antes da
compra, simplesmente ¢ preciso saber qual o nome da companhia aérea, a hora do véo € a
classe da passagem. Segundo relatério da Gazeta Mercantil, o agenciamento de viagens pela
rede ou com ajuda da web devem movimentar algo em torno de US$ 9 bilhdes em 2002,
segundo especialistas (COSTA, E., 2000). As tradicionais concorrentes VARIG e TAM estdo
deixando a competi¢do para o mundo real. As companhias venderdo on line passagens aéreas,
reservas em hotéis e pacotes turisticos sem intermediagdo de agéncias.

_ A comunicagdo em chat € aplicdvel em qualquer empresa turistica (VASSOS, 1997).
Como o pretendido ¢ a realizagdo de vendas por empresas turisticas via computador, como
essa inovagdo naturalmente reduz a interagdo entre vendedor e consumidor, ¢ sendo a
realidade virtual considerada a forma mais avangada de interface do usuario com o
computador até agora disponivel, por possibilitar ao ser humano condi¢gdes de vivenciar uma
realidade que n#o existe, torna-se primordial a aplicacfo de realidade virtual no processo
informatizado de vendas, cabendo a mesma o papel de restituir o contato humano no processo
de troca definido por Kotler visando transferir ao turista a sensa¢fo mais real possivel do
processo de vendas tradicional, e que lhe possibilite uma nogéo real do servigo turistico a ser
prestado. Para tal € proposto um chat 3D interativo (CANTO; LUZ; TAVARES, 1999) que ¢
capaz de adaptar as praticas comerciais das empresas do setor turistico com vistas a atender

um mercado global crescente que compra pela Internet.
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Os produtos turisticos que precisam ser visualizados podem ser comercializados pelo
modelo proposto, chat 3D interativo, pois permite que o cliente tenha interagdo com o
vendedor, navegue em trés dimensdes pelas paisagens da localidade turistica, visite
antecipadamente o hotel onde devera se hospedar, entre outras facilidades.

A classificacdo e os instrumentos de promogdo de vendas sdo aplicaveis a Internet,
bastando para isso um pouco de criatividade por parte de quem adota. Tais elementos sio
amplamente utilizados por empresas turisticas, sendo recomendavel a adaptagdo de seu uso
para a nova midia, a Internet. _

Na propaganda deve ser dado especial aten¢3o ao processo de criagdo e produgdo de
pegas que serdo veiculadas na Internet, e até mesmo o design e texto do prdprio site, sempre
levando em conta que a Internet trabalha com um modelo de comunicagio ndo-linear. Embora
a Internet possa ser uma midia, nfo se exclui a hipdtese de utilizag@io de outras midias para
comunicar o produto/servigo ou ainda ela prépria.

Assim como para as empresas ndo-virtuais, a atividade de relagdes piiblicas pode ser
aplicada no mundo virtual, tanto pelo contato direto com o interlocutor como por meio de
realidade virtual, por criagdo de comunidades virtuais, através de chats, listas de discussdes
ou féruns.

Assessoria de Imprensa, podefosa ferramenta para as fung¢des de publicidade, relagdes
publicas, ¢ promog¢des mais especificamente em eventos, certamente ¢ uma atividade
‘indispensavel tanto para as empresas virtuais que desejam interagir, através da imprensa
tradicional, com o mundo real, assim como para sua propria comunicagdo no mundo virtual.

O composto comunicagdo ainda possui outros instrumentos tais como merchandising,
marketing direto (mala direta, propaganda direta, telemarketing ), etc.

A atividade de merchandising ndo esta ameagada com o advento do comércio
eletr6nico, onde na maior parte das vezes o ponto de venda ¢ a propria tela do computador.
Ela pode ser intensificada com recursos de realidade virtual. Além disso, na atividade
empresarial turistica partes do servico em dado momento se tornam tangiveis, sendo o
momento oportuno para que a atividade venha gerar sinergia com a atividade virtual .

Com o advento do comeércio eletrdnico a atividade de marketing direto nido desaparece,
apenas seus mecanismos operacionais se transformam e se adaptam ao novo tipo de midia. A
mala-direta passa a ser feita via e-mail, a propaganda direta nfo ¢é aplicavel na Internet, a
propaganda de pedido de correio € instrumento amplamente utilizado no comércio eletronico,
e a atividade de telemarketing passa a ser uma atividade complementar no processo de vendas

via:computador.
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Como o pretendido ¢ a realizagio de vendas por empresas turisticas via computador e
sendo a realidade virtual considerada a forma mais avangada de interface do usuario com o
computador até agora disponivel, por possibilitar ao ser humano condig¢des de vivenciar uma
realidade que ndo existe, torna-se primordial a aplicag@o de realidade virtual no processo de
vendas informatizado, com vistas a transferir ao turista a sensa¢do mais real possivel do
processo de vendas tradicional, e que Ihe possibilite uma nog&o real do servigo turistico a ser
prestado, como proposto no chat 3D interativo (CANTO; LUZ; TAVARES, 1999).

Por um custo relativamente baixo, as empresas podem estabelecer um nome, uma
fei¢do e uma voz para se dirigirem diretamente ao consumidor. Mesmo uma pequena empresa
turistica pode rapidamente desenvolver uma presenga global, se seguir os passos certos.
Contudo, na pratica percebemos que as organizagdes tém dificuldades na tomada de decisdo
na adogdo de inovagdo tecnoldgica com vistas a alterar seu processo de prestagdo de servigos
assim como a transformagio do processo de vendas tradicional em comércio eletrénico.

Vassos (1997) elogia a venda de passagens aéreas por agéncias de turismo virtuais
tendo em vista a rapidez no despacho a um custo razoavel, o mercado-alvo coincidir em
termos demograficos com os usuarios da Internet, € o produto nfo precisar ser visto antes da

venda. Os demais produtos turisticos que precisam ser visualizados podem ser

comercializados pelo modelo proposto, chat 3D interativo, pois permite que o cliente tenha
interagdo com o vendedor, navegue em trés dimensdes pelas paisagens da localidade turistica,
visite antecipadamente o hotel onde devera se hospedar, entre outras facilidades.

Percebe-se também que a comunicagdo em chat, segundo Vassos (1997) € aplicavel
em todas as empresas turisticas utilizando o modelo de chat 3D, quer sejam elas operadoras,
agéncias, transportadoras, parques tematicos, centros de eventos, localidades turisticas, dentre
outras, podendo ser considerada a recomendagdo de Mallof (1997) quanto a incorporagio do
uso da Internet a linha de produtos e servigos de empresas, cuja natureza de negdcio envolve
comunica¢do de informagdes, como fonte de rendimento e como um novo beneficio para o

cliente.

a.2) Estagio 2 do Vetor 1

No segundo estagio é permitido que os consumidores indiquem os parametros para
customizagdo dindmica de produtos e servigos, onde a organizagdo particiona produtos e
servigos em modulos basicos para que estes possam ser customizados rapidamente de acordo
com a demanda dos consumidores, ou que os consumidores recebam recomendagdo em tempo

red]l de produtos e servigos adequados as suas necessidades particulares com base em
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softwares que rastreiem o comportamento do consumidor e 0s agrupem com outros
consumidores com perfis similares. |

Neste estagio, encontramos empresas que trabalham com a estratégia segmentagio
denominada marketing concentrado (COBRA, 1990) nichos de mercado ou marketing um-a-
um (PEPPERS; ROGERS, 2000), onde através de agentes inteligentes o turista indica o
pardmetro dos pacotes turisticos que gostaria de adquirir. Agente inteligente ¢ um programa
computacional (ou software) que funciona de forma auténoma ou semi-autdbnoma, em

“comunicagdo com outros agentes computacionais; programas ou agentes humanos. Agentes
também tém a habilidade de buscar recursos, otimizar o uso de recursos e agir de maneira
rapida e iridependente em condi¢des de mudanga (O’LEARY; KUOKKA; PLANT, 1997). Os
agentes inteligentes podem ter importante papel como identificador de necessidades, desejos,
grau de satisfa¢@o e habitos do turista.

Para a empresa produzir satisfagdo ao turista no atual contexto de mercado
globalizado, ¢é necessario a adogdo de uma postura estratégica capaz de atender o respectivo
desejo, e para si gerar vantagem competitiva em relagio a concorréncia também global.

De acordo com Kotler (apud MAYA; NEVES, 2000) o ciberespago conduzirad a uma
era em que a compra e a venda se tornardo mais automatizadas e convenientes. As empresas
estardo conectadas umas as outras e as seus clientes, em uma rede virtual perfeita. As
informagdes na Internet fluirdo pelo globo em um ihstante, sem custo algum. Os fornecedores
identificardo compradores em potencial, e compradores terdo facilidades em identificar os
melhores fornecedores e produtos.

Segundo E. Costa (2000), uma vez na Internet, o que nenhum empresario deve
subestimar é o banco de dados de seu site, pois o banco de dados representa mais de 50% do
comeércio eletrénico. Compreende um verdadeiro tesouro nas maos, com todas as informagdes
sobre os consumidores. Através dos bancos de dados, as empresas conhecem habitos de

consumo dos clientes, tragam programas de fidelidade, etc.

a.3) Estagio 3 do Vetor 1

No terceiro estigio do primeiro vetor podemos localizar toda e qualquer empresa
turistica, quer seja ela hotel, agencia, operadora, restaurante tipico, parque tematico, etc., que
esteja disposta a criar suas comunidades virtuais, que pode ser operacionalizada também por
chat, foruns ou lista de discussdes pela Internet.

O terceiro estagio de virtualizagfio é caracterizado pela ocorréncia de comunidades

eletronicas de consumidores onde os mesmos possam interagir entre si possibilitando um
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‘canal direto de comunicagiio com a organizag@o que podera adicionar valor a seus produtos €
ganhar lealdade do consumidor.

Até a explosdo na utilizagdo da Internet como ambiente transacional (ocorrida na
segunda metade da década de 1990), as empresas encontravam-se bastante automatizadas
internamente; por outro lado, as relagdes externas com clientes e fornecedores permaneciam
sem grandes inovagdes, devido ao alto custo necessario para automatizar este tipo de tarefa. A
difusfio na utilizag3o da Internet possibilitou que este tipo de comunicagio se expandisse e se
renovasse.

Outra forma importante de comunicagdo entre computadores, desta vez voltada
principalmente para pessoas fisicas, mas com alguma utilizagdo comercial, foram as BBS’s
(Bulletim Board Systems). As BBS’s surgiram no ano de 1978, e em sua esséncia constituiam
pequenas redes de computadores, conectados por via telefénica a um provedor central, com o
objetivo de funcionarem como centros locais para a troca de mensagens. Kollock (apud
SMITH et al. 1999), que considera a atuag@o das comunidades eletrénicas como fundamental
na facilitagdo de opera¢des em mercados nebulosos de leildes eletrdnicos, como o eBay, traz a
atenc¢do para a importancia da atuagdo das mesmas no mercado eletrénico.

A presenga de comunidades virtuais na Internet, ou seja, ambientes virtuais onde
pessoas se encontram para compartilhar informagdes e experiéncias é tdo antigé quanto a
mesma. A Internet foi criada na década de 1960, como uma rede restrita, destinada aos
segmentos militar, governamental e académico. Conforme discutido anteriormente, até o
surgimento do Mosaic, a Internet era “habitada” por comunidades virtuais, restritas e bastante
diferenciadas (segmentos académico e militar). Em 1993 existiam ainda no mundo centenas
de milhares BBS’s, pequenas comunidades eletrnicas, utilizadas para a troca de
conhecimentos, sem integra¢éio entre si. Com o inicio da utilizagdo da Internet, estas BBS’s
rapidamente transferiram-se para a nova rede, juntando-se aos dois outros segmentos descritos
anteriormente ¢ criando as primeiras comunidades virtuais.

As comunidades virtuais, se agregarem uma massa significativa de membros e
desenvolverem uma poderosa capacidade de transagio, podem operar um grande
deslocamento do poder dos fornecedores para os clientes, e no processo, levar a captura do
excedente econdmico dos fornecedores para os clientes. Para que atinjam este nivel de
maturidade, cinco caracteristicas devem ser buscadas pelas comunidades: foco diferenciado
para atrair membros, integragfio entre conteido e comunicagio, énfase no contetido gerado
por membros, escolha de fornecedores que concorram entre si e po.ssuir organizadores de

coﬁilinidade comercialmente motivados (HAGEL III; ARMSTRONG, 1999).
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Porém a explosdo da Internet como ambiente transacional e o surgimento de milhares
de sites comerciais aumentou significativamente o volume de informagdes disponiveis na
rede, dificultando a organizagio das comunidades virtuais e o estabelecimento da massa
critica de usuarios, necessaria para que ocorresse a transferéncia do poder dos fornecedores
para os clientes. De qualquer forma, a transferéncia de poder dos fornecedores para os clientes

continuou a ocorrer.

b) Empresas turisticas no Vetor 2

O vetor dois trata da cadeia de suprimentos virtual referindo-se a demanda necesséria
para que a organizagio participe de redes de negdcios virtualmente integrados. E aplicavel a
rede de distribuigio concebida por Kotler (1988). Diz respeito a cadeia de suprimentos,
mesmo se tratando de empresas turisticas que fornecem servigos, embora parte dos insumos
destes servigos possam ser tangiveis. _

Mccune (2000) destaca que antes da Internet, os fabricantes dependiam dos
intermediarios — lojas de varejo, agentes de venda e distribuidores — para vender ao grande |
publico. Agora, os fornecedores estdo descobrindo que podem eliminar o intermediario e
negociar diretamente com os consumidores.

Alguns especialistas acreditam que agora a batalha das vendas aos consumidores
ocorrerd em torno da distribui¢do. Os atritos com os canais de distribuigdo sdo o grande
problema atual, diz Hollen (apud MCCUNE, 2000), presidente da Knowledge Strategies,
empresa de consultoria de Nova York de estratégias para a Internet.

Empresas turisticas, pela propria tradi¢io e configuragdo comercial, organizam-se em
redes com caracteristicas virtuais.

Segundo Tavares e Abreu (2000) mesmo organizadas em redes virtuais, as empresas
turisticas devem estar atentas para um novo paradigma, o comércio eletrdnico na internet, que
exige ndo somente esta forma de estruturagdo mas também a adocdo de inovag@o na
tecnologia da informagao.

As empresas do setor turistico, pioneiras na utilizagdo da informatica em rede, nio
podem ficar alheias as novas formas e dimensdes de transagdo comercial.

A longo prazo as agéncias de viagem e de turismo passardo a sentir o impacto da
Internet, pois com o uso dos computadores domésticos ¢ possivel a elaboragio de roteiros sem
a intervengdo de um agente. Servigos como o Dialog, que informam onde melhor fazer as

compras ou quais os eventos estio acontecendo no mundo, sem intermediarios, sio uma
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realidade que no futuro pode ocasionar o desaparecimento das agéncias de viagem
(BARRETO, 1995).

Para compreender bem o composto distribuigio, deve-se analisar nfio s6 as instituigdes
(ponto de venda) mas também os canais de distribui¢fo e sua logistica. Com o advento do
comércio eletrénico, a atividade de logistica voltou a ter a importancia do passado, sendo
considerada estratégica e elemento determinante na competitividade, pois estd diretamente
relacionada a entrega rapida e segura do produto em um mercado global (KOTLER, 1988).

Pode-se considerar também a localidade turistica como a organizagdo virtual que se
associa a outras localidades turisticas para favorecer a uma regido maior, ou grupos de
empresas turisticas que se associam com o intuito de aumentar o desempenho da localidade
turistica como um todo, ou ainda uma dada empresa turistica que busca parcerfas com outras
empresas que irdo compor sua rede de suprimentoé objetivando aumentar seu desempenho na
prestacgéo de servigos.

As teias virtuais (GOLDMAN, 1995) nada mais sfo que as redes de distribui¢io
citadas por Kotler (1988), porém num contexto virtual e de prestagdo de servigos. Empresas
turisticas, pela propria tradi¢do e configuragdio comercial, organizam-se em redes com
caracteristicas virtuais. As teias virtuais s@o aplicdveis no turismo tanto considerando a
localidades turisticas compondo uma organizagdo virtual, quanto grupos de empresas
turisticas que se associam para se fortalecer ou para compor sua rede de suprimentos .

Para Kotler (1988), ponto de venda € onde se consuma o processo de troca.

Yesil (1999), define loja virtual como uma vitrine no espago cibernético, um lugar
onde os clientes podem fazer compras utilizando seus computadores domésticos e onde os
comerciantes podem oferecer mercadorias e servigos por uma fragdo do investimento
necessario para uma vitrine fisica. Desta forma, a loja virtual proposta é acessivel as pequenas

empresas, modalidade caracteristica do setor turistico.

b.1) Estéagio 1 do Vetor 2

Seu primeiro estagio diz respeito a terceirizagio eficiente de componentes ou médulos,
ou ainda a troca eletronica de dados referentes a suprimentos. Nele caracterizam-se as
transportadoras aéreas que transacionam informagdes sobre vagas em aeronaves € passagens
aéreas que s3o os suprimentos das agéncias e operadoras turisticas a partir de EDI. O mesmo
estagio pode estar também caracterizado na terceirizagfio de empresas externas para efetuar o

servigo de reserva em hotéis.
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Segundo Applegate (1996), os primeiros experimentos de comunicagfo entre
computadores datam da década de 60, quando a entrada e saida de dados ainda era feita com a
utilizagdo de cartdes de leitura. Duas empresas destacaram-se como pioneiras neste tipo de
transagcdo. Em 1967, a empresa aérea American Airlines, através do fornecimento de um
terminal para diversas agéncias de viagem permitiu as mesmas se conectarem diretamente ao
seu sistema de reservas de passagens (SABRE). Desta forma, a American Airlines simplificou
o processo de aquisi¢@o de suas passagens; além disto, o sistema aumentou significativamente
a qualidade ¢ a eficiéncia deste tipo de transagdo. Devido a regulamentaggo deste mercado, a
vantagem competitiva obtida pela American Airlines nesse momento foi pequena, pois as
agéncias de viagem desempenhavam um papel bastante modesto. A desregulamentagio do
mercado, ocorrida em 1978, fez com que o mesmo se tornasse bem mais dindmico, e
consequentemente, complexo e incerto, com as informagdes de mercado alterando-se
rapidamente. A importancia das agéncias de viagens aumentou significativamente. Devido a
experiéncia adquirida no periodo em que o mercado permaneceu regulamentado, a American
Airlines pdde rapidamente expandir a base de computadores instalada nas agéncias de viagem,
firmando inclusive contratos de exclusividade, de forma a minimizar o impacto causado pela
entrada em opera¢do do sistema de sua principal concorrente, a United Airlines. Devido ao
grande porte da empresa, a United Airlines ‘pode desenvolver um sistema similar ao SABRE;
chamado APOLO, apenas seis meses apds a desregulamentacdo. Através da expansdo dos
servigos oferecidos (reservas em hotéis, aluguel de carros e aquisi¢do de passes de trens), as
duas companhias obtiveram grandes vantagens competitivas € dominaram o mercado de

passagens aéreas até meados da década de 1980.

b.2) Estagio 2 do Vetor 2

O segundo estagio ocorre quando processos interdependentes sdo executados além das
fronteiras tradicionais da organizagdo, como por exemplo a terceirizagdo de servigos de
atendimento remoto ao cliente.

Nesse estigio pode-se colocar operadoras turisticas que agregam vérios insumos
turisticos montando um servigo para o turista que é totalmente prestado por terceiros fora das
fronteiras das mesmas.

Ainda segundo Applegate (1996), a principal finalidade da comunicagdo entre
computadores ¢ transferir informagdes entre dois locais de processamento, agilizando o
processo de tomada de decisdes em cada local envolvido. Define-se a transferéncia de

informa¢des de um local de processamento para o outro como EDI (Eletronic Data
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Interchange ou Troca de Dados Eletrdnicos). Devido aos elevados investimentos necessarios
para a criagio de ambientes que permitissem a troca eletronica de informagdes, as aplicagdes

comerciais que utilizavam tais recursos ficaram restritas as grandes corporagdes até o inicio
da década de 90.

b.3) Estagio 3 do Vetor 2

O terceiro estagio refere-se a organizagdo como um portfélio de competéncias basicas
e relagdes que sdo colocadas em pratica quando do engajamento desta organizagdo em uma
rede dindmica de organizagdes, onde cada qual através da coalizao de recursos participa com
suas competéncias basicas para o desenvolvimento de produtos ou servigos de qualidade
superior, que nenhuma organizagio teria condigdes de realizar sozinha com a mesma rapidez
e qualidade, diferenciando-se de uma joint venture na medida em que estas coalizdes nio sido
formalizadas como uma empresa legal constituida para determinado fim, mas por mecanismos
de comprometimento mais informais.

Nesse estagio podemos citar parques tematicos, onde cada qual das empresas (hotéis,
transportadoras terrestres, empresas de recreagdo e espetaculos, etc.) que o constituem através

da coaliz@o de recursos, participam com suas competéncias bésicas na prestagéo do servigo.

c) Empresas turisticas no Vetor 3

O vetor trés trata do incentivo ao conhecimento, preocupando-se com a criagdio e
disseminag¢io do conhecimento tanto no 4mbito interno das organizagdes quanto na criagéo de
comunidades de especialistas além das fronteiras tradicionais das organizagdes.

No vetor 3, que trata de processos produtivos baseado na gestdo do conhecimento e
inteligéncia competitiva, com instrumentos tecnolégicos de informag¢fio em ambiente
tecnoldgico de Internet, alocamos as variaveis produto e prego do composto de marketing.

Produto e prego sob o ponto de vista de marketing de relacionamento estdo
intimamente vinculados. Segundo Sheth e Ram (1987), toda decisdo de aquisigdo de um
produto ou servigo é baseada na percep¢do da relagZo entre prego e performance oferecida por
um produto; desta forma, empresas procuram uma abordagem que possa alterar esta relagdo
sob a otica dos clientes, € as inovagdes surgem como um caminho natural para esta
abordagem, ja que estas acreditam que inovagdes bem sucedidas aumentardo seu mercado
potencial, motivardo os clientes a pagarem pregos mais elevados ou pelo menos reduzirdo

Seus custos.
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Os chamados produtos turisticos, segundo Boullén (1995 apud DENCKER, 1998), s3o
o resultado de uma série de combinagdes de servigos, efetuados pelas empresas especializadas
no atendimento das necessidades dos viajantes desde que estes saem até que regressam as
suas casas.

Visando a segmenta¢do de mercado, os produtos turisticos vdo diversificando-se e
proporcionando a criagdo de novas ofertas. Ele é difuso, dando origem a uma complexidade
de ramificagdes tais como hotéis, restaurantes, bares, etc., e refletindo geralmente sobre os
interesses humanos.

Para Medlik (apud RUSCHMAN, 1995, p. 26) o produto turistico é definido como “a
amalgama de elementos tangiveis e intangiveis, centralizados numa atividade especifica e
numa determinada destinag&o, as facilidades e as formas de acesso, das quais o turista compra
a combinag#io de atividades e arranjos.”

Também para Krippendorf (apud RUSCHMANN, 1995) o produto  turistico tem
algumas particularidades tais como:

e 0 produto turistico é um bem de consumo abstrato, ou seja, imaterial e intangivel. Os
consumidores ndo podem vé-lo antes da compra, sendo impossivel fornecer uma
amostra do produto ao cliente;

e existe coincidéncia espacial e temporal da venda e prestagdo do servigo turistico com o
seu consumo. Como os servigos sdo consumidos no momento da sua utilizagdo, s6
podem ser avaliados a posterirori;

¢ existe a necessidade do cliente no local da produg?o, ja que € necessaria a presenga do
turista num determinado local (no hotel, bar, etc.);

e ¢ impossivel estocar o produto turistico, os que ndo sdo vendidos num dia, jamais
podero ser recuperados (leitos de um hotel, assentos no avido, etc.);

e existe concentragdo das atividades turisticas no espago € no témpo, concentrando-se
em determinadas regides e temporadas, a chamada sazonalidade;

e existe também uma demanda heterogénea, os clientes de produtos turisticos se
diferenciam um dos outros por fatores econdmicos, sociais, culturais, politicos e legais,
incluso até dentro de m pais; e finalmente

e o produto turistico também ¢é estatico, pois é impossivel mudar a localizagdo ou a

quantidade de uma atrag@o turistica.
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No setor turistico o produto é, na sua maior parte, intangivel, sendo composto também
por parcelas tangiveis como por exemplo as aeronaves, as piscinas dos hotéis, as instalagdes
fisicas de restaurantes etc., que na verdade sfo insumos desses produtos turisticos.

A parte tangivel deve ser analisada conforme as caracteristicas citadas, e a parte
intangivel estd presente nos demais atributos. O conjunto ird compor os servigos.

A parte intangivel € percebida até mesmo pela Internet, porém a parte tangivel
somente sera experimentada pelo turista através da logistica da empresa ou por meio de
realidade virtual.

Os esforgos pela obtengdo de inovagdes podem ocorrer ndo apenas nos produtos e
servigos oferecidos ao mercado, mas também nos processos produtivos das empresas.

Segundo Tomatzky e Fleischer (1990), inovag@o é o processo de desenvolvimento e
introdug@o de ferramentas, artefatos e dispositivos derivados do conhecimento pelos quais as
pessoas estendem e interagem com o seu ambiente. Assim, a introdugdo de inovagdes em
produtos e servigos tende a alterar a forma como pessoas interagem com o seu ambiente e

diferenciam os mesmos perante a concorréncia.

c.1) Estagio 1 do Vetor 3

O primeiro estagio busca maximizar o desempenho na execugdo de tarefas no contexto
do trabalho distribuido no tempo e no espago através de tecnologias da informagio e sistemas
inteligentes que tém sido utilizados para possibilitar a efetividade na execugéo de tarefas e
processos, uma vez que facilitam a coordenagdo de times ¢ distribui¢do de informagdo e
conhecimento em ambientes dispersos e remotos.

O surgimento do computador pessoal (PC) no inicio da década de 1980 reduziu
significativamente o investimento necessario para a aquisigio de computadores € sua
utilizagdo rapidamente se difundiu através de corporagdes e individuos. A operagdo dos
primeiros computadores pessoais exigia conhecimentos especializados em software e
hardware. Porém, a constante evolugio dos componentes de um computador, com
capacidades cada vez mais elevadas, configurages mais simples e custos cada vez mais
reduzidos, juntamente com a evolugdo de programas (aumento no volume de recursos e
simplificagdo na utilizagdo dos mesmos) facilitava cada vez mais o acesso aos recursos da
tecnologia de informagdo (HALLIDAY, 1997). Tendo acesso aos computadores por um baixo
custo, diversas empresas automatizaram alguns de seus procedimentos administrativos,
mesmo que de forma isolada, j& que o processamento eletrdnico mostrava-se bem mais 4gil

que o antigo processamento manual.
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Com o surgimento da arquitetura cliente-servidor, que barateava sensivelmente o custo
de criagdo e manutencdo de redes centralizadas de pequeno porte, os computadores
estabelecidos num mesmo ambiente fisico foram conectados, permitindo que diferentes
processos administrativos automatizados fossem integrados através das redes internas,
gerando maior eficiéncia nas relagdes interdepartamentais.

A organizagdo pode utilizar sistemas de informagdes para avaliar o mercado turistico e
para verificar as necessidades, desejos e grau de satisfagio do turista com vistas a oferta do
melhor servi¢o; pode também servir para a automatizagio de execug@o de tarefas ou processos

de formatag@o dos produtos turisticos.

c.2) Estagio 2 do Vetor 3

O segundo estagio objetiva disseminar o conhecimento entre unidades ou
departamentos organizacionais, preocupando-se em compartilhar e criar n3o apenas o
conhecimento codificavel, explicito, mas principalmente o conhecimento tacito na
organizag¢do como um todo.

Pode disseminar estas informagdes entre os integrantes da empresa como integrantes
da localidade turistica quer sejam empresas, populagdo governo etc., possibilitando um
planejamento turistico participativo, assim como criar conhecimento sobre o movimento
turistico e suas respectivas tecnologias através de universidades e cursos voltados para a area;
A disseminagio de informagdo pode ocorrer na propria empresa com o intuito de formatar

seus produtos seus produtos que estdo fortemente baseados em informagao.

¢.3) Estagio 3 do Vetor 3

O terceiro estagio refere-se a utilizagdo do conhecimento de comunidades de
profissionais localizadas além das fronteiras organizacionais, obtendo aumento de efetividade
com apoio da tecnologia da informagZo, através da busca do conhecimento em redes
estendidas, onde fornecedores, consumidores, empresas aliadas e a comunidade profissional

sdo as principais fontes.



83

Pode ainda levar tais informagdes ao meio externo a localidade turistica através de
seminarios, palestras congressos, enfim, eventos capazes de difundir o conhecimento sobre o
turismo, além de propiciar meios para a busca de informag¢des com consultorias externas a
empresa ou localidade turistica. Para a empresa pode servir para obtengdo de informagdes

sobre 0 ambiente externo como mercado, concorréncia e outros fatores externos.

VETOR 1
Comunicag@o
‘e Informagio.

VETOR 2
Redes
Empresariais.

VETOR 3
Gestio do
conhecimento
e inteligéncia
competitiva.

Estagio 1
Visualizagdo e
experimentagdo

do
produto/servigo.

Estagio 2
Indicagdo de
pardmetros para
customizagdo
dinimicae
comunicagdo em
tempo real de
produtos/servicos. |

Estigio 3
Comunidade
virtual de
consumidores.

MKT:Propaganda, Promogio de
Vendas, Venda, Relagdes Piblicas,
SIM, CRM

TI: Internet, Banco de Dados, DW, 1A.

Estagio 1
Terceirizag3o de
componentes e
médulos ou troca
eletronica de
dados.

Estagio 2

Terceirizagdo de
atendimento
remoto ao cliente
fora da
organizag3o.

Estagio 3
Rede dindmica de
organizagdes
onde cada qual
participa com
suas
competéncias
bdsicas para o
desenvolvimento
de produtos/
SErvigos.

MKT: Distribuig¢io
TI: Extranet - Banco de Dados, DW,
EDI

Estagio 1
Coordenagdo de
times e
distribuigio de
informagio e
conhecimento na
execugdo de
tarefas e
processos.
Estagio 2
Disseminar o
conhecimento
explicito e tacito
entre unidades
organizacionais.

Estagio 3
Utilizagdo do
conhecimento de
comunidades
localizadas além
das fronteiras
organizacionais,
obtendo aumento
de efetividade
através da busca
de conhecimento.

MKT:Produto, Prego
TI: Intranet, Banco de Dados, DW,
IA, EIS, ERP.

Figura 3 — Modelo de Venkatraman e Henderson adaptado

4.2 RELATORIO DA TABULACAO

Questdes classificatdrias
As empresas pesquisadas e os cargos dos respectivos entrevistados séo: operadora/
agéncia para outros destinos (diretor/proprietario), hotel de negdcios (executivo de contas),

transportadora aérea (promotor de vendas que ndo auséncia do gerente responde pela fungio).
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A operadora/agéncia funciona ha aproximadamente 35 anos o hotel de negdcios entre
15 € 20 anos ¢ a transportadora aérea hé quase 70 anos.

A operadora/agéncia tem entre 6 e 10 empregados, hotel de negécios de 41 a 80 ¢
a transportadora aérea possui de 21 a 40 trabalhando em Santa Catarina.

Em termos de estrutura organizacional méxima a operadora/agéncia: possui uma
diretoria, o hotel de negécios tem 3 diretorias para a rede nacional, existindo 3 geréncias
locais, sendo geréncia geral, geréncia comercial ¢ geréncia de alimentos e bebidas. A
transportadora aérea tem 5 geréncias em Santa Catarina.

Quando perguntado onde estaria a tecnologia da empresa, o entrevistado da
operadora/agéncia declarou que esta no conhecimento gerado internamente, principalmente
pelo dono, o entrevistado do hotel de negdcios afirmou que estava em software, sendo que o
mesmo utiliza 0 SABRE, CM Solu¢des e CM NET. O entrevistado da transportadora aérea
declarou que estava nas edificagdes e estrutura fisica, méveis e utensilios, equipamentos,
logistica, software, hardware, telecomunicagdes, sistemas de informagio, conhecimento
gerado internamente e conhecimento adquirido de terceiros.

Quanto a oferta de tecnologia necessaria para a empresa os entrevistados da
operadora/agéncia e transportadora aérea consideram abundante € o hotel de negodcios
considera escassa principalmente para a area comercial.

O hotel de negdcios considera a pouca oferta de tecnologia necesséria a empresa como
a maior dificuldade em aderir de imediato a mésma, ja a transportadora aérea declara que néo

existe dificuldade em aderir a tecnologia e a operadora/agéncia nio sabe avaliar a raz3o.

Questdes sobre mercado

O hotel de negdcios estima anualmente atende a mais de 50.000 de turistas, a
operadora/agéncia n3o quis responder € a transportadora aérea néo sabe.

O entrevistado do hotel de negdcios declarou tem capacidade anual para atendimento
de mais de 200.000 turistas. O entrevistado da operadora/agéncia ndo quis responder € o
entrevistado da transportadora aérea néo sabe.

Tanto a operadora/agéncia quanto o hotel de negécios ¢ a transportadora aérea néo t€m
problemas com o baixo fluxo de turistas, ja4 que nenhuma delas apontou qualquer més em que
o fluxo turistico ¢ inferior a 25% da capacidade de atendimento das mesmas.

O entrevistado do hotel de negdcios apontou margo, maio € agosto como 0s meses em
que o fluxo turistico na empresa fica entre 25% e 75% da sua capacidade de atendimento. O

entrevistado da operadora/agéncia apontou janeiro, fevereiro, margo, abril, julho, agosto,
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setembro, outubro, novembro e dezembro, enquanto que o entrevistado da transportadora
aérea declarou que em nenhum dos meses do ano a demanda fica nessa faixa.

O entrevistado da transportadora aérea declara que em todos os meses o fluxo turistico
¢ superior a 75% da sua capacidade de atendimento, tendo venda anual estavel. A
operadora/agéncia apontou os meses de maio € junho como aqueles em que o fluxo turistico é
superior a 75% da sua capacidade de atendimento, enquanto que o hotel de negécios aponta
janeiro, fevereiro, abril, junho, julho, setembro, outubro, novembro € dezembro. _

Tanto o hotel de negdcios quanto a transportadora aérea tem como maioria de clientes
os turistas nacionais. Ja a operadora/agéncia tem como clientes apenas os turistas locais que
na sua maioria tem como destino o exterior. Em passado distante fazia turismo receptivo,
passando a fazer apenas emissivo. Atualmente estd pensando em retornar a fazer turismo
receptivo.

A operadora/agéncia entende que o turista cliente da empresa foi lobtido
principalmente através de esforgo de vendas dirigida. O hotel de negdcios atribui ao esforgo
de vendas dirigida além dos eventos e negdcios que vém sendo feitos no hotel desde sua
implantaggo. J4 o entrevistado da transportadora aérea ndo sabe a origem da sua clientela.

O hotel de negocios tem a percepgdo que sua clientela esta estabilizada nos 1ltimos
cinco (5) anos. A operadora/agéncia percebe que vem diminuindo lentamente enquanto que a
clientela da transportadora aérea vem aumentando rapidamente

O entrevistado da transportadora aérea considera que a concorréncia no ramo de
atuacio de sua empresa, ¢ principalmente crescente e nacional. Tanto para o hotel de negdcios
quanto para a operadora/agéncia a concorréncia é crescente e local, sendo que o entrevistado

da operadora/agéncia estima em torno de 50 Agéncias em Florianépolis e 10 operadoras.
VETOR 1 - Comunicagio/informagdes com o cliente
Estagio 1: Visualizagiio e experimentaciio do produto/servico remotamente

Os principais meios usados para comunicar-se com os clientes pela operadora/agéncia
sdo propaganda em jornal, propaganda na Internet, correspondéncia pela Internet e

informagdes por telefone. Pelo hotel de negdcios sdo propaganda em revista (patrocinada pela

rede), propaganda em jornal, propaganda na Internet e correspondéncia pela Internet. pela
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transportadora aérea sdo propaganda na Internet e jornal eletronico para intermedidrios e
parceiros. .

As ferramentas promocionais para clientes utilizadas pela operadora/agéncia é a
redugdo de prego por volume de compra, especificamente para grupos de empresas. O hotel -
de negdcios utiliza redugdo de prego por volume de compra (para mensalistas existe redug@o
de preco), redugdo de prego em fungiio do periodo (reduz o prego no final de semana),
redugio de pregos para hospedes participantes de eventos no hotel e brinde em fungio do
volume de compra (para grupos de 20 pessoas, a 21° vaga € gratuita). A transportadora aérea
utiliza redu¢do de prego por Volumel de compra com o objetivo de fidelizag@do, negociagio de
prego para grupos, redugdo de prego em fungdo do periodo, tarifas reduzidas em trechos e
periodos especificos, amostras para publicos de interesse da empresa (incentivo a
institui¢Ges), e vantagem para empresas que comprem via agéncia.

A operadora/agéncia néo faz promogdo dando incentivos a equipe de vendas ou
intermediarios de seus produtos/servigos. O hotel de negdcios da comissio sobre faturamento
para a equipe de vendas prépria. A transportadora aérea da incentivo a agéncias em fungio do
volume de vendas aumentando a margem da comiss&o.

A operadora/agéncia ndo promove eventos ou participa de eventos de terceiros para
promover seus produtos/servigos. O hotel de negdcios participa de varios eventos nacionais de
terceiros e internacionais de terceiros principalmente na Argentina (Feira Internacional de
Turismo - FIT). A transportadora aérea também participa de a¢Ges promocionais de cunho
social e beneficente, mas somente em So Paulo.

Na transportadora aérea a mala-direta é principalmente feita em forma de e-mail com o
objetivo de comunicar linha de produtos especificamente para agéncias, enquanto na
operadora/agéncia ¢ feita em forma de e-mail com o objetivo de venda. No hotel de negbcios
¢ feita de forma impressa com o objetivo de venda, inclusive para pds-venda para atualizag@o
do valor da tarifa e feita de forma impressa com o objetivo de se informar sobre o cliente.

O hotel de negdcios usa telemarketing principalmente para fazer propaganda de
produtos/servigos para clientes efetivos e receber reclamagdes sobre produtos/servigos. A
transportadora aérea e a operadora/agéncia ndo fazem telemarketing.

A transportadora aérea e o hotel de negdcios fazem propaganda ou publicidade em
outras midias para cdmunicar sua home-page na Internet ja a operadora/agéncia ndo faz.

As empresas pesquisadas n@o utilizam portais de Internet de outras empresas para

fazer propaganda de seus produtos/servigos ou para fazer links para sua home-page.



87

Os entrevistados do hotel de negécios € da transportadora aérea ndo sabem responder
quando empresa passou a usar Internet, ¢ o entrevistado da operadora/agéncia declara que
ocorreu recentemente.

A transportadora aérea estd conectada a Internet para troca de e-mail principalmente
com empresas de turismo clientes - neste caso as agéncias, ou sua diretoria em S&o Paulo. O
hotel de negbcios com empresas de turismo clientes, clientes potenciais ou clientes efetivos
com objetivo de vendas. A operadora/agéncia com empresas de turismo clientes, empresas
fornecedoras de insumos, empresas fornecedoras de clientes, clientes potenciais ou clientes
efetivos interessados em informag¢des adicionais, informagdes sobre novos produtos/servigos,
reclamag6es sobre produtos, clientes potenciais ou clientes efetivos com objetivo de vendas,
clientes potenciais ou clientes efetivos com objetivo de propaganda.

A home-page na Internet € principalmente utilizada para comunicar a imagem
institucional, comunicar a linha de produtos/servigos, apoiar as vendas e servir de meio para
relagdes-piblicas na operadora/agéncia. Na transportadora aérea comunicar a imagem
institucional, comunicar sua linha de produtos/servi¢os, apoiar as vendas. A empresa comegou
gradativamente efetuar vendas pela Internet que s3o crescentes. No hotel de negécios para
comunicar parcialmente sua linha de produtos/servigos.

O site das empresas pesquisadas permite no processo de vendas apresentar ao cliente
as caracteristicas do produto/servigo turistico a ser prestado por escrito e por fotos.

A operadora/agéncia acessa a Internet por cabo ao provedor, enquanto o hotel de
negdcios e a transportadora aérea por radio ao provedor.

O servigo prestado ao cliente com tecnologia acontece tanto no hotel de negécios
quanto na operadora/agéncia e na transportadora aérea no seu préprio ambiente fisico
operacional e no ambiente fisico de empresas terceirizadas, parceiras ou representantes.

Tanto a operadora/agéncia quanto a transportadora aérea utilizam como meio virtual
para a prestagdo de servigos o telefone, o fax, o e-mail e o site da Internet. Além desses, o

hotel de negécios utiliza também a central de telemarketing.

Estagio 2: Sistema informacdes permite a indicacio por parte dos consumidores de
parimetros para customizagio dindmica e que estes tenham comunicagio em tempo real

de produtos/servi¢os adequados as suas necessidades

Na operadora/agéncia o registro de clientes existe somente para oferecer

produtos/servigos. No hotel de negdcios principalmente para cumprir exigéncias fiscais e
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legais externas e procedimentos estatisticos externos. J4 a transportadora aérea tem banco de
dados onde tddas as agéncias-clientes estdo cadastradas com respectivo desempenho.

As empresas pesquisadas nunca fazem pesquisa de opinido para verificar necessidade
e medir o grau de satisfagdo do cliente, sendo que o hotel de negécios apesar de deixar
questionario no apartamento, o hospede geralmente nio responde tornando-se ineficaz o
instrumento. Ja a transportadora aérea prefere receber as reclamagdes que sdo encaminhadas
ao DAC e as agéncias de viagens que notificam a empresa. O DAC se encarrega de fazer as
estatisticas de qualidade, sendo que a empresa em estudo € a que menos atrasou v60s, menos
cancelou voos e menos extraviou bagagens.

As empresas em pauta nunca fazem pesquisa para verificar o tipo de midia de
preferéncia do cliente.

Também nunca fazem pesquisa para verificar onde € como o cliente gosta de comprar.

A transportadora acrea nunca faz levantamento do perfil sécio-econdmico do cliente
enquanto que a operadora/agéncia faz apenas nos casos de clientes especiais € grupos de
empresas. J4 o entrevistado do hotel de negdcios declara que o procedimento faz parte da
sistematica de marketing da empresa porém de forma parcial por usar a ficha padrio da
EMBRATUR.

Quando perguntado se a empresa faz levantamento dos hébitos de compra do cliente
em relagdo aos produtos/servigos da mesma o entrevistado da operadora/agéncia respondeu
que apenas em alguns casos e situagdes, o entrevistado do hotel de negdcios declarou que faz
parte da sistematica de vendas da empresa e a transportadora aérea nunca faz

Quando perguntado se a empresa faz levantamento em seus. registros das diversas
faixas de precos de compra que os diversos tipos de clientes cosfumam pagar pelos vérios
produtos/servigos da mesma, o entrevistado da operadora/agéncia declarou que a mesma n#o
registra produto/prego individual de compra. A transportadora aérea embora faga o registro de
produto/pre¢o individual de compra, nio faz tal levantamento. J4 no hotel de negdcios o
procedimento faz parte da sistemética de vendas da empresa.

O banco de dados da operadora/agéncia fornece para consulta apenas informagdes
basicas sobre o cliente tal como nome, enderego, nascimento, RG. Ja o banco de dados do
hotel de negdcios além de fornecer para consulta informagdes basicas sobre o cliente tal como
nome, enderego, nascimento, RG, também tem informagdes disponiveis sobre a freqiiéncia de
compra e valor gasto. A transportadora acrea tem apenas banco de dados com informagdes

sobre as agéncias de turismo parceiras.
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A operadora/agéncia e a transportadora aérea nio usam meio eletronico para obter
informag&es sobre o cliente. Ja o hotel de negdcios usa sua central de telemarketing e e-mail.

A operadora/agéncia ndo usa software especifico para relacionamento com o cliente. O
hotel de negécios usa o software CM, CM-Net e SABRE cujos fabricantes sio CM Solugdes e
SABRE respectivamente. A transportadora aérea usa Amadeus, Sabre, Zeus, sendo que 0
Galileu est4 temporariamente fora de uso.

O software de relacionamento com o cliente que o hotel de negdcios adota tem
condig3es de obter informagdes sobre o cliente agrupa-los em segmentos de mercado e definir
seu perfil de compra. J4 o software de relacionamento com o cliente da transportadora aérea
permite obter informagdes genéricas sobre o cliente de forma indiferenciada, enquanto que a
operadora/agéncia ndo utiliza software de relacionamento com o cliente

O sofiware de relacionamento com o cliente que a transportadora aérea € o hotel de
negécios adotam nio t€m condigbes de operar de forma integrada com outros meios de
comunicacfio capazes de ouvir sugestdes ou reclamagdes acerca dos produtos/servigos. A
operadora/agéncia ndo possui software de relacionamento com o cliente.

O software de relacionamento com o cliente que a transportadora aérea adota esta
integrado com software de produggo de servigos enquanto o do hotel de negdcios nio esta. A
operadora/agéncia ndo possui software de produgio de servigos.

O software de relacionamento com o cliente da transportadora aérea € do hotel de
negdcios nio tem condi¢des comunicar de forma automatizada produtos/servigos ao cliente

cadastrado. A operadora/agéncia n3o possui software de relacionamento com o cliente.

Estagio 3: Comunidade virtual de consumidores onde os mesmos possam interagir entre
si possibilitando um canal direto de comunica¢do que podera adicionar valor a seus

produtos e ganhar lealdade do consumidor

A operadora/agéncia nio promove o relacionamento entre clientes para troca de
informag&es sobre produtos/servigos por ela oferecidos, ou assuntos a ela relacionados. A
transportadora aérea j4 promoveu este tipo de relacionamento, sendo que atualmente faz de
maneira informal. O hotel de negdcios realiza fantou, happy hour com clientes, jantar pelo dia
das secretérias.

As empresas pesquisadas ndo possuem chat, lista de discussdes, ou foruns na Internet

para troca de informagdes entre seus clientes.
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VETOR 2 - Redes de negocios virtualmente integrados - suprimentos
Estagio 1:Terceirizacio de componentes e modulos ou troca eletronica de dados

No tocante a terceirizagfo, a operadora/agéncia tem a politica de terceirizar parte das
atividades-meio, e grande parte da atividade operacional, exceto vendas. O hotel de negécios
terceiriza maior parte do servigo de lavanderia e a transportadora aérea terceiriza as atividades
de producdo de alimentagéo, por julgarem como atividades de produgfo desnecessarias que a
empresa faga .

A troca eletronica de dados sobre insumos turisticos de fornecedores com a
operadora/agéncia acontece on line via Internet. A transportadora aérea e o hotel de negécios
ndo estdo conectada eletronicamente com fornecedores de insumos turisticos.

A transportadora aérea troca eletronicamente dados acerca de seus modulos de
produtos/servigos que servirdo de insumos para outras empresas ou para empresas vendedoras
de seus produtos/servigos. No hotel de negdcios a troca acontece on-line via terminal remoto e
também pelo sistema CM-Net via Internet, pelo qual o0 mesmo mantém troca de dados com

empresas da prépria rede hoteleira. A operadora/agéncia e nio o faz.
Estagio 2:Terceirizacdo de atendimento remoto ao cliente fora da organizac¢io

A operadora/agéncia ndo tem empregados proprios nem terceirizados em regime de
teletrabalho. A transportadora aérea também nZo tem empregados proprios ou terceirizados
em regime de teletrabalho, mas declara que uma das empresas concorrentes tem, ndo
considerando isso como uma alternativa razoavel. O hotel de negdcios mantém equipe propria
em regime de teletrabalho em SZo Paulo e Curitiba, e centrais de reservas parceiras (IRC e

OPTHEL) para operar vendas e prestagiio de servigos de informag#o ao cliente.

Estagio 3: Engajamento em uma rede dinimica de organizagdes onde cada qual através
da coalizio de recursos participa com suas competéncias basicas para o desenvolvimento

de produtos/servigos

Na formagio de redes com empresas parceiras, a operadora/agéncia tem a fungo de
compradora de insumos turisticos que irdo compor o produto turistico final, compradora de

produtos turisticos acabados que serdo comercializados € fornecedora de produtos turisticos
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acabados que serdo comercializados. Ja o hotel de negdcios € comprador de insumos gerais de
natureza nio-turistica, fornecedor de insumos turisticos que irfio compor o produto turistico
final, que s@o os pacotes turisticos por exemplo e fornecedor de produtos turisticos acabados
que serdo comercializados, como por exemplo hospedagem, éventos e alimentacdo. A
Transportadora aérea é compradora de insumos 'gerais de natureza ndo-turistica, fornecedora
de insumos turisticos que iro compor o produto turistico final - no caéo o transporte aéreo
que ird compor os pacotes turisticos das operadoras, e fornecedora de produtos turisticos
acabados que serdo comercializados - no caso passagens aéreas que sdo comercializadas por
Operadoras e Agéncias de viagens, que consiste em aproximadamente 80% dos negécios da
transportadora. Caso as transportadoras passem a operar vendas exclusivamente pela Internet
e retirem as comissdes concedidas as agéncias e operadoras, as mesmas devem passar a cobrar
comissio diretamente do cliente para remuneragdo do servigo prestado, caso contrario tendem
a desaparecer, segundo declaragdo do entrevistado.

A forma de telecomunicagdes que a operadora/agéncia utiliza para conexio de seus
computadores com computadores de empresas parceiras € a ligagdo de computadores a
provedor individualmente via cabo. As formas utilizadas pelo hotel de negdcios sdo
computadores em rede externa com modem e linha dedicada e computadores ligados a
provedor individualmente via radio. A transportadora aérea usa computadores ligados a

provedor individualmente via radio

VETOR 3 - Gestio do conhecimento e inteligéncia competitiva

Estagio 1: Maximiza¢io de desempenho efetividade na execu¢do de tarefas e processos
no contexto do trabalho, facilitando a coordenacio de times e distribuicio de

informacao e conhecimento

A area operacional da operadora/agéncia tem con%fgbes de oferecer ampla diversidade
de produtos/servigos adequada a vérios perfis de clientes. A 4rea operacional do hotel de
negécios tem condi¢des de oferecer restrita diversidade de produtos/servigos para atender
poucos e especificos perfis de cliente como por exemplo sala de eventos, sala de negécios,
dois tipos € pregos de suites com op¢éo de preco promocional chegando a até 50% do prego
de balcio. A transportadora aérea tem condigdes de oferecer restrita diversidade de

produtos/servigos para atender poucos e especificos perfis de cliente, pois a produgdo €
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massificada com empregados bem treinados que proporcionam qualidade e impressdo de
personalizago.

A transportadora aérea utiliza software aplicativo especiﬁéo para as areas contabil,
recursos humanos, faturamento, financeira, vendas, custos, planejamento e controle da
prddug:ﬁo, logistica, clientes. O hotel de negécios para as areas contébil, recursos humanos,
faturamento, financeira, clientes. A operadora/agéncia ndo utiliza software aplicativo para
area especifica. .

O sistema de informagdes gerenciais permite que a produgﬁd da operadora/agéncia
particione produtos e servigos em mddulos basicos para que estes possam ser customizados
rapidamente de acordo com a demanda dos clientes. J4 o sistema de informagdes gerenciais
do hotel de negbcios e da transportadora aérea permite que a produgio das mesmas produza
um produto Unico.

O sistema de informagdes gerenciais do hotel de negécios permite monitorar custos do
processo de produgdo de cada servigo que ¢é prestado, monitorar pregos € margem de lucro.de
cada servig:o.que ¢ prestado, monitorar margem de contribuicio de cada servigo que é
prestado. Na transportadora aérea o sistema de informagdes gerenciais permite monitorar
custos do processo de produgdo de cada sérvigo que € prestado, monitorar pre¢cos € margem
de lucro de cada servigo que ¢ prestado, monitorar margem de contribui¢do de cada servigo
que ¢ prestado, monitorar o rentabilidade da empresa. Na operadora/agéncia ndo permite €
possivel monitorar nenhuma das alternativas citadas pelas outras empresas.

O sistema de informagdes eletronico especifico para tomada de decisfo dos executivos
da transportadora aérea € do hotel de negécios permite visualizagdo on-line dos dados. Ja a
operadora/agéncia ndo possui sistema de informagdes eletronico especifico para tomada de
decisdo de executivos.

| O sistema de informagdes eletronico especifico para tomada de decisdo dos executivos
do hotel de negécios fornece informagdes referentes ao processo de produgdo de servigos,
informagdes referentes ao desempenho contébil-financeiro e informagdes referentes ao
desempenho de vendas. O sistema da transportadora aérea fornece informagdes referentes ao
processo de produgido de servigos, informagdes referentes ao desempenho contébil-financeiro,
informagdes referentes ao desempenho de vendas, informagdes referentes ao desempenho
mercadoldgico. A operadora/agéncia n3o possui sistema de informagdes eletronico especifico
para tomada de decisdo de executivos.

A operadora/agéncia passou a usar computador no seu terceiro terco de vida. Os

entrevistados do hotel de negécios e da transportadora aérea ndo souberam responder.
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A velocidade dos processadores dos computadores tanto da operadora/agéncia quanto
do hotel de negdcios sdo na maioria de 100 a 300 MHz. O entrevistado da transportadora
aérea ndo soube responder.

A forma de telecomunicagdes utilizada pela operadora/agéncia e pelo hotel de
negocios para conexdo interna de computadores ¢ em rede sem servidor. J4 a transportadora

aérea trabalha com computadores em rede com servidor.
Estagio 2: Disseminar o conhecimento explicito e tacito entre unidades organizacionais

A transportadora aérea adota sistemas integrando softwares da maioria das diferentes
areas da organizagio que utilizem computadores, porém com acesso restrito de acordo com os
niveis hierarquicos. O entrevistado do hotel de negécios nfo sabe responder se os diversos
softwares estdo integrados entre si através de sistemas, ja na operadora/agéncia ndo existem
softwares integrados por sistemas.

A Intranet da transportadora aérea ¢ do hotel de negdcios permite disseminar o
conhecimento entre unidades ou departamentos drganizacionais. Na operadora/agéncia nio
existe Intranet. '

O sistema de informacdes de executivos da transportadora aérea permite monitorar sua
participagdo e crescimento no mercado, monitorar a participagdo e crescimento dos
concorrentes no mercado, monitorar os recursos competitivos dos concorrentes € monitorar as
varidveis externas a organizagdo que possam influenciar o negdcio - fatores econdmicos,
politicos, legais, sociais e tecnoldgicos. ja no hotel de negdcios é possivel monitorar sua
participagdo e crescimento no mercado e monitorar a participagdo e crescimento dos
concorrentes no mercado. A operadora/agéncia ndo possui formalizado um sistema de

informagdes de executivos

Estagio 3:Utilizagdo do conhecimento de comunidades de profissionais localizadas além
das fronteiras organizacionais, obtendo aumento de efetividade através da busca de
conhecimento em redes estendidas formadas por clientes, fornecedores, empresas

aliadas, e comunidades profissionais

A operadora/agéncia estd conectada a Internet para consultar principalmente sites de
interesse pessoal dos empregados e/ou proprietarios, sites indefinidos de interesse geral da

empresa, sites de informagdes sobre turismo, sites de informagao especializada em relaggo a
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atividade fim da empresa e sites de fornecedores de suprimentos e equipamentos para a
atividade fim da empresa. O hotel de negdcios estd conectado a Internet para consultar
principalmente sites de informagdes sobre turismo - prioritariamente sobre eventos, sites de
informag3o especializada em rela¢do a atividade fim da empresa, sites de intermediérios dos
produtos da empresa, no caso principal as agéncias. A transportadora aérea esta conectada a
Internet para consultar principalmente sites de interesse pessoal dos empregados, sites
indefinidos de interesse geral da empresa, sites de noticias, sites de informagdes econdmicas,
sites de informagdes sobre turismo, sites de informagdo especializada em relagdo a atividade
fim da empresa, sites de fornecedores de suprimentos e equipamentos para a atividade fim da
empresa, siteé de seus intermediarios ou parceiros' ' ‘

As empresas pesquisadas ndo tém aliangas estratégicas através de disponibilizaggo de
softwares de empresas fornecedoras de servigos turisticos.

Consequentemente, como os softwares s3o inexistentes nada pode-se afirmar quanto a

existéncia de modulos de relacionamento com o cliente.

4.3 ANALISE DE DADOS DAS EMPRESAS TURISTICAS

A analise dos dados coletados ¢ feita por vetor, por estagio com suas caracteristicas €
por empresa sob a ética de marketing, tecnologia da informag&o, alinhamento de marketing e
tecnologia da informagdo e cumprimento dos critérios estabelecidos pelo modelo para o

estagio conforme suas caracteristicas, sendo apresentada no apéndice C.

4.4 APRESENTAGAO CONSOLIDADA DOS DADOS ANALISADOS DO GRUPO DE
EMPRESAS TURISTICAS '

Os dados analisados foram consolidados de maneira que se tenha o resultado global
sobre o nivel de virtualizagdo das empresas turisticas agrupadas, que sfo apresentadas no
apéndice D. As figuras 4, 5 e 6 a seguir, sintetizam a adog&o de marketing, tecnologia da

informagio bem como seu alinhamento, nos trés estagios dos trés vetores.



VETOR 1

Comunicagao
e Informagio.

Estéagio 1
MKT:Fazem Propaganda,
mala-direta,vendas, promogio
de vendas e eventos.

TI:Tém site, e-mail, telefone,
fax,telecomunicagdes via radio
e via cabo, hardware e
software.

MKT-TI: Fazem vendas por e-
mail; propaganda na Internet
em home-page,e-mail e por
telefone; propaganda e
recebimento de reclamagdes via
telemarketing.

Estagio 2
MKT: Fazem registro de
dados basicos sobre o cliente.
TI:Constatou-se a adogdo de
telemarketing, mas a tecnologia
da informagdo adotada ¢é
insuficiente para atender os
requisitos do estagio.
MKT-TI:A obtengdo de
informagdes sobre o cliente €
feita por telemarketing e e-mail;
o software de relacionamento
com os clientes n3o permite
obteng3o de dados especificos;
existe alguma integragdo entre
informagdes com o cliente e
produgdo de servigos.

Estagio 3 ‘
MKT:Apenas uma empresa
adota a prética efetiva de
relagdes publicas.

TI:N3o possuem ferramentas |

necessarias para criagdo de
comunidades virtuais de
clientes.

MKT-TI:Nio tém
comunidades virtuais de
clientes.

Figura 4 — Vetor 1 das empresas turisticas de Floriandpolis.

’
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VETOR 2

Redes Empresariais.

Estagio 1
MKT:adotam rede de
distribuigdo para venda de
produtos/servigos, além da troca
eletrénica de dados sobre eles;
terceirizam parte da atividade
meio, € uma parcela da
atividade de produgio do
produto/servigo final.
TI1:Conexdo da rede de parceiros
pela Internet ou Extranet.
MKT-TI:Existe alinhamento
entre tecnologia da informagdo e
as finalidades desejadas de troca
eletrdnicade dados.

Estagio 2
MKT:Parte das empresas fazem
atendimento remoto do cliente
fora das suas fronteiras.
TI:Tém tecnologia propria ou de
terceiros para atendimento
remoto.

MKT-TI:Tém empregados
proprios ou terceirizados em
regime de teletrabalho.

Estagio 3

MKT:Operagdo em rede, onde
cada qual, através da coalizdo
de recursos, participa com suas
competéncias basicas para o
desenvolvimento de
produtos/servigos.

TI: Usam Intemet e Extranet
com base em softwares de uso
comum.

MKT-TI:Existe uma rede
dindmica organizacional.

Figura 5— Vetor 2 das empresas turisticas de Floriandpolis.
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VETOR 3

Gestdo do conhecimento
e inteligéncia competitiva.

Estagio 1
MKT: Possuem Sistema de
Informagdes Gerenciais que
permite que a produgdo
particione produtos e servigos
em modulos bésicos para que
estes possam ser customizados
rapidamente de acordo com a
demanda dos clientes, € que a
produgdo das mesmas produza
um produto unico, ou com
pequenas variagdes; Sistema de
Informagdes Gerenciais permite
monitorar os elementos
necessarios para a determinagdo
precisa do prego de venda do
produto/servigo € acompanhar o
desempenho financeiro de cada
umdeles.

TI: Adotam softwares
aplicativos especificos.

MKT -Tl:Adotam tecnologia da
informagdo no processo de
formatagdo de produto e
defini¢do de prego.

Estagio 2
MKT:Adotam sistema de
informagdes de marketing, pois
o Sistema de Informagdes de
Executivos permite monitorar
praticamente a totalidade das
varidveis externas
TI:Possuem Intranet e algumas
adotam sistemas integrando
softwares.

MKT-TI: Deficiéncia de TI
dificulta a implementagdo mais
efetiva de marketing.

Estagio 3
MKT:Utilizam informagées de
terceiros para monitorar o
ambiente externo de marketing e
informagdes sobre insumos para
produtos/servigos.

TI1: Adotam Internet, Pan Rotas
e Sabre.

MKT-TI:a utilizagdo da
Internet para a consulta de sites
esta amplamente disseminada.

Figura 6 — Vetor 3 das empresas turisticas de Florianépolis.
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4.5 CONSIDERACOES FINAIS SOBRE O NIVEL DE VIRTUALIZACAO DO
GRUPO DE EMPRESAS TURISTICAS

Passa-se a definir que estagios dos respectivos vetores o grupo de empresas turisticas

esta ocupando.

4.5.1 Consideragoes finais sobre as caracteristicas das empresas turisticas pesquisadas

As empresas turisticas pesquisadas estdo, cada qual em sua respectiva atividade, bem
consolidadas no mercado e ocupantes de posi¢do de lideranga. Os entrevistados pertencem aos
niveis gerenciais e diretivos das organiza¢des com conhecimento suficiente para fornecer
informag@es sobre o funcionamento das mesmas no que diz respeito a marketing e tecnologia

da informag@o, foco do presente trabalho.

4.5.2 Consideracdes finais sobre a tecnologia adotada pelas empresas turisticas

pesquisadas

Para as empresas turisticas pesquisadas a visdo de tecnologia € bastante diversa,
estando relacionada a sua atividade operacional finalistica. A tecnologia estd disponivel a
maioria das empresas, ¢ de maneira geral as mesmas n3o tém dificuldade de aderir a

tecnologia pois a consideram acessivel.

4.5.3 Consideracdes finais sobre o mercado

As empresas turisticas pesquisadas, de maneira geral, nio estio preocupadas em
quantificar exatamente o nimero de turistas que atendem anualmente. N&o tém problemas de
mercado j4 que nenhuma delas apontou qualquer mé&s em que o fluxo turistico é inferior a
25% da capacidade de atendimento das mesmas, sendo que a maioria declarou que na maioria
dos meses o fluxo turistico € superior a 75%, exceto a agéncia/operadora que tem a maioria
dos meses do ano com fluxo entre 25% e 75%. A sazonalidade varia para cada tipo de

empresa pesquisada do setor turistico. Constata-se que empresas que estfio trabalhando com
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clientes relacionados a eventos, como o hotel de negécios, ja estdo conseguindo fluxo turistico
regular durante todo o ano. Que a operadora/agéncia ¢ a tinica que faz exclusivamente turismo
emissivo, e € justamente a que tem alguns problemas relacionados a mercado e sazonalidade.
Essa empresa, além do fato de contribuir para a economia em menor proporgio que as demais
empresas turisticas pesquisadas que fazem turismo receptivo, € o centro da cadeia e poderia
frazer mais divisas para o destino turistico, no caso Florianépolis.

Uma das empresas turisticas pesquisadas n3o conhece o motivo da demanda dos seus
clientes enquanto que duas delas atribuem ao esforgo de vendas.

Uma delas trabalha exclusivamente com clientes locais enquanto que duas delas
trabalham com turistas nacionais.

Uma empresa pesquisada declara que seu mercado esta crescendo, outra delas afirma
que a demanda esté estavel e a tltima declara que sua clientela vem diminuindo.

- Uma das empresas afirma que no seu ramo de atividade a concorréncia € crescente e

nacional, enquanto que duas delas declaram que a concorréncia € crescente e local.

4.5.4 Consideracoes finais sobre o Vetor 1

Nas empresas turisticas pesquisadas, de forma geral, é possivel a visualizagdo do
produto/servigo remotamente de maneira parcial assim como ¢ parcial a experimentagio do
produto/servigo. '

A operadora/agéncia, o hotel de negécios e a transportadora aérea encontram-se cada
qual parcialmente no estagio 1 do vetor 1. A presenga parcial nesse estagio deve-se ao fato
das empresas n3o atuarem efetivamente com o composto comunica¢do em ambiente virtual,
fazendo propaganda, publicidade, promog¢do e venda ndo apenas usando os recursos de e-mail
e home-page em sites da Internet, mas também tecnologias de ag#o interativa em tempo real e
trés dimensdes, com recursos de imagem texto e som, de formas que turista possa a0 mesmo
tempo visualizar e experimentar o produto/servigo remotamente.

As empresas turisticas pesquisadas estio presentes parcialmente no estagio um, por
ndo adotarem o composto de marketing comunicagio em toda sua amplitude € por nao
intensificarem o uso de novas tecnologias da informagZo, fazendo a adequagio e alinhamento
entre ambos.

Nizo estfio presentes no estdgio dois por n3o adotarem o conceito de marketing

buscando informag&es sobre o cliente para atender suas necessidades e desejos e pela ndo
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adogio de mecanismos de tecnologia da informagio para captagdo dessas informag¢des no
préprio ambiente virtual.

Nio estdo presentes no estagio trés por ndo praticarem relagdes publicas através de
comunidades de clientes usando tecnologia da informagiio capaz de criar comunidades

virtuais.

4.5.5 Consideracdes finais sobre o Vetor 2

Dentre as empresas turisticas pesquisadas, em uma delas existe terceirizagdo de
componentes ¢ modulos que irdo compor o produtos/servigo final, prevalecendo nessas
empresas a troca eletronica de dados entre empresas parceiras, tanto fornecedoras de insumos
quanto intermediarias no processo de venda, podendo-se considerar que as mesma estejam
presentes no estagio 1 vetor 2. _

Podemos considerar que as empresas turisticas pesquisadas estejam presentes no
estagio 2 de vetor 2, tendo em vista que uma das trés empresas turisticas pesquisadas
terceiriza o atendimento remoto ao cliente fora da organizag;ﬁo e uma segunda empresa,
apesar de n3o adotar essa pratica, revela que seu concorrente a tem. Assim sendo, podemos
considerar representativa entre as empresas turisticas a pratica de terceirizar ou executar
através de teletrabalho de empregados préprios, ou de terceiros, o atendimento remoto ao
cliente fora das fronteiras da organizagio. As empresas turisticas que néo adotam essa pratica
é por opgdo de gestdo e ndo por falta de disponibilidade de tecnologia da informagio.

As empresas turisticas pesquisadas sem divida estio engajadas em rede dinamica de
organiza¢des onde participam com suas competéncias basicas para o desenvolvimento de
produtos/servigos, portanto estdo presentes no estagio 3 do vetor 2.

Esse panorama que apresenta as empresas turisticas pesquisadas posicionadas nos trés
estagios do vetor 2- que representa redes, vem a confirmar a afirmagdo que as empresas
turisticas tradicionalmente operam em rede e que foram pioneiras na adogdo de tecnologia da

informagio na operag@o em rede.
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4.5.6 Consideracaes finais sobre o Vetor 3

As empresas turisticas pesquisadas estdo de forma geral ocupando os trés estagios do
vetor 3.

Na maior parte delas existe a distribui¢do de informag@o e conhecimento, através de
tecnologia da informagdo, para a formatagdo de produto com seu respectivo prego, que
também propiciara a coordenagdo de times para maximizagio de desempenho e efetividade na
execucdo de tarefas e processos no contexto do trabalho, estando dessa forma essas empresas
presentes no estagio 1 do vetor 3.

Apesar da dificuldade de tecnologia da informacdo existe disseminagio do
conhecimento explicito e t4cito entre as unidades organizacionais o que nos leva a afirmar que
as empresas turisticas pesquisadas estfio no estagio 2 do vetor 3.

De forma geral as empresas turisticas pesquisadas utilizam conhecimento de
fornecedores, empresas aliadas, e profissionais localizados além das fronteiras da
organizag#o, fazendo uso da Internet, o que as localiza no estagio 3 do vetor 3.

O nivel de virtualizagdo das empresas turisticas de Floriandpolis estd representado

abaixo:
VETOR 1 VETOR2 VETOR3
Comunica¢3o Redes Gestao do
e Informag3o. Empresariais. conhecimento
e inteligéncia
competitiva.
Estdgio 1 Estigio 1 Estagio 1
Visualizagdo ¢ |MKT: Parcial Terceirizagdo de |MKT: Sim Coordenagdo de IMKT: Sim
experimentago componentes e _ Umese
do TI: Parcial médulos ou troca |TI: Sim distribuicdo de |TI: Sim
produto/servigo. eletronica de informagao ¢
MKT-TI: Parcial dados. MKT-TI: Sim conhecimento na|{MKT-TIL: Sim
execugo de
Estégio: Parcial Estagio: Sim tarefase  |Estagio: Sim
processos.
hl;:gi?agci;ozde MKT: N2o Estagio 2 MKT: Sim Estagio 2 MKT: Sim
5 Terceirizaglo de Disseminar o
p:‘r:;’:;:,"i‘: p;;a T1:Nio atendimento | T1: Sim conhecimento [TI: Parcial
dinamicace remoto ao cliente explicito e tacito .
icach MKT-TI: Nao fora da MKT-TE Sim entre unidades |[MKT-TI:Parcial
comunicagao em organizaglo. organizacionais.
tempo real de g p4010; Naq Estégio: Sim Estigio: Sim
produtos/servigos. N
Estagio 3 Estagio 3 U thég;ooz
. Rede dindmica de . tilizag3o do e
COfnumld:de MKT: Ndo organizagaes [MKT: Sim conhecimento de JMKT: Sim
virtual de onde cada qual . comunidades T
consumidores. |TI:Nao participa com Tl: Sim localizadas atém |T1: Sim
suas , das fronteiras .
) MKT-TI: Nao competéncias [MKT-Tl: Sim organizacionais , [MKT-TE: Sim
. bésicas para o e obtendo aumento .
Estagio: Nao desenvolvimento Estagio: Sim de efetividade |Estagio: Sim
de produtos/ através da busca
servigos. de conhecimento.

Figura 7 - Nivel de virtualizagio das empresas turisticas de Floriandpolis.




102

4.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DE PESQUISA
4.6.1 Sobre a adocéiio de marketing

De forma geral, as empresas turisticas de Florianopolis adotam marketing
parcialmente, no que se refere a0 composto comunicagdo, envolvendo propaganda, promog3o,
vendas e publicidade. '

Dispensam informagdes detalhadas sobre os clientes, principalmente os clientes finais.

Nio tém a pratica de agdes de relagdes publicas envolvendo clientes, o que poderia
criar comunidades de consumidores e trazer informagdes para melhoria de produtos/servigos €
processos. ,

Adotam marketing representado pela rede de distribuigdo para venda de
produtos/servigos, além da troca de informagao sobre eles.

Atendem ao critério de marketing de atendimento remoto do cliente fora das fronteiras
da organizag@o.

Exemplificam a caracteristica mais marcante do setor turistico que € a tradigdo de
operagdo em rede, onde cada qual através da coalizio de recursos participa com suas
competéncias basicas para o desenvolvimento de produtos/servigos.

Adotam estratégias de segmentagdo de marketing diferenciado - por oferecer restrita
diversidade de produtos/servigos para atender poucos e éspecificos perfis de clientes e
Marketing Indiferenciado - por oferecer ampla diversidade de produtos/servicos adequada a
véarios perfis de clientes, indicando produgiio massificada para dar conta dos requisitos
operacionais que essas estratégias ensejam.

Adotam sistema de informagdes de marketing pois o sistema de informagdes de
executivos da maioria permite monitorar praticamente a totalidade ou parte das varidveis
externas de marketing. ‘

Utilizam informagSes de terceiros para monitorar o ambiente externo de marketing,
obtém de terceiros informagBes sobre o mercado e a concorréncia e utilizam
informag@es/conhecimento de parceiros estratégicos, principalmente sobre insumos para

produtos/servigos.
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4.6.2 Sobre a adocio de tecnologia da informacio

Adotam com pouca intensidade a tecnologia da informagéo disponivel representada
por telecomunicagdes, hardware e software para fazer comunicagdo ou permitir a
experimentagdo remota do produto/servigo por parte do cliente.

Os recursos de tecnologia da informagdo de hardware, software e telecomunicagdes
disponiveis nas empresas turisticas ndo estdo preparados pafa processar e fornecer
informagdes sobre o cliente.

Em se tratando de ambiente virtual, as empresas pesquisadas ndo possuem chat, lista
de discussdes, ou foruns na Internet para troca de informagdes entre seus clientes.

Como parte das empresas operam em atendimento remoto e a utilizagdo da tecnologia
da informag3o esta vinculada a isso, consequentemente a existéncia da referida tecnologia
ocorre em parte das empresas. Nesta modalidade de atuagdo, estd implicito o uso de
tecnologia da informagio que é fornecida pelo préprio terceirizado, ou da prépria empresa
quando empregados proprios atuam na modalidade de teletrabalho.

A tecnologia da informagdo ¢ suficiente para a forma como as empresas operam sua
rede de distribui¢do e rede de fornecedores. As empresas turisticas foram as pioneiras na troca
eletronica de dados sobre insumos turisticos e sobre produtos acabados ao intermedidrio,
sendo que mudou apenas o tipo de tecnologia ou mais precisamente o ambiente de
apresentagdo da informag3o e a forma de conexio, que no inicio era feita por conexio ponto a
ponto de terminais remotos, € hoje ¢ feito em ambiente mais amigavel e flexivel que € a
Internet ou Extranet. '

Para a formagdo de rede dinamica de organizagdes, as formas de telecomunicagdes que
as empresas turisticas pesquisadas utilizam para conex@o de seus computadores com
computadores de empresas parceiras € a ligagdo via cabo, via radio e linha dedicada,
utilizando o ambiente de Internet, Extranet ou no, com base em softwares de uso comum.

De maneira geral as empresas adotam tecnologia da informagédo, representada por
softwares de capacidade razoavel para coordenagio de times e distribuigio de informag@o e
conhecimento, hardware de certa forma deficientes mas em condi¢des de desempenhar essa
tarefa, e recursos de telecomunica¢Ges capazes de atender a essas operagdes.

Embora adotando Intranet, a ado¢do de tecnologia da informagio ¢é baixa na
disseminagdo do conhecimento explicito e tacito entre as varias unidades organizacionalis,
pois nio adota sistemas integrando softwares da maioria das diferentes areas da organizagdo

que utilizem computadores.
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Usam a Internet como tecnologia para obtengio de informagio/conhecimento no

ambiente externo, além do Pan Rotas e Sabre.

4.6.3 Sobre o alinhamento entre marketing e tecnologia da informacgao

A pesquisa constatou, de maneira geral, alinhamento entre marketing e tecnologia da
informag3o no estagio referente a comunicago.

Existe pouca integragdo da tecnologia da informag3o - representada por software e
hardware, com vistas a um sistematico relacionamento com o cliente. '

A adogdo de tecnologia da informagfo necessaria para a criagdo de comunidades
virtuais ¢ inibida pela pouca preocupagio da maioria das empresas em integrar clientes,
perdendo assim a oportunidade de incrementar o valor dos produtos e garantir a fidelidade.

Existe alinhamento entre tecnologia da informagdo e as finalidades desejadas na
operacionaliza¢do da rede de distribui¢do de marketing.

Nas empresas onde existe a politica de atender remotamente o cliente, através da
terceirizagdo ou teletrabalho executado pelos préoprios empregados, consequentemente a
tecnologia da informag#o esté alinhada.

De maneira geral as empresas turisticas pesquisadas adotam tecnologia da informagio
no processo de formatagdo de produto e definigao de prego, o que define alinhamento entre
marketing e tecnologia da informag3o.

Existe alinhamento entre marketing e tecnologia da informagdo, porém poderia ser
mais bem aproveitado se ndo fosse a deficiéncia da tltima, permitindo ainda mais a
disseminagio do conhecimento explicito e tacito entre as unidades organizacionais.

Existe alinhamento entre tecnologia da informagfo e marketing pois a utilizagdo da
Internet para a consulta de sites relacionados ao ambiente de marketing estd amplamente

disseminada nas empresas pesquisadas.
4.6.4 Sobre o nivel de virtualizaciio das empresas turisticas de Florianopolis
De maneira geral, as empresas turisticas de Florianépolis pesquisadas estdo

posicionadas homogeneamente nos trés estagios do vetor 3, demonstrando - apesar da pouca

tecnologia da informag#o utilizada, a capacidade de captagdo de informagdo no melo externo
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junto a parceiros, fornecedores e profissionais externos e a disseminag¢@o do conhecimento
entre as diversas unidades organizacionais, facilitando a coordena¢do de times com vistas
maximizag3o do desempenho e a execugdo de tarefas e processos no contexto do trabalho,
obtendo a produgio efetiva de um produto/servigo com seu respectivo prego.

Estdo posicionadas homogeneamente nos trés estagios do vetor 2, mostrando dominio
da tecnologia da informagido que permite que troquem dados eletronicamente, fagam o
atendimento remoto ao cliente fora das fronteiras da organizagio de forma terceirizada ou por
teletrabalho e participem com suas competéncias basicas para o desenvolvimento de
produtos/servi¢os em rede dindmica de organizagdes, confirmando a afirmagio que as
empresas turisticas tradicionalmente operam em rede e que foram pioneiras na adogio de
tecnologia da informag&o na operagdo em rede. , ,

Estéio posicionadas homogeneamente no estagio 1 do vetor 1, onde de forma parcial-
n#o por falta de tecnologia mas sim pela nfo ado¢@o da tecnologia, permitem a visualizaggo e
experimentagiio remota de seus produtos/servigos por parte do clienfe. As empresas tém a
pratica do marketing - representado por comunicagio na sua forma tradicional em ambiente
ndo - virtual, porém ndo vislumbraram a possibilidade de adog¢do de novas tecnologias para
dar maior efetividade na visualizagdo e experimentagio do produto/servigo turistico em
ambiente virtual. N3o atingiram o estagio 2 do vetor 1 por n3o oferecerem meios para
indicagdo por parte dos consumidores de pardmetros para customizagdo dindmica e para que
estes tenham comunicagdo em tempo real de produtos/servigos adequados as suas
necessidades. Tal fato ocorre ndo pela falta de tecnologia da informagdo mas pela pouca
preocupacdo das empresas pesquisadas com a obtengdio de informagdes sobre o cliente,
contrariando o conceito de marketing. Também nZo atingiram o estagio 3 do vetor 1 pela
pouca capacidade de criar comunidades de clientes que leva ao desinteresse de tornar essas
comunidades em comunidades virtuais através da acessivel tecnologia da informag@o, o que
possibilitaria a criagdo de canal direto ente eles e 2 empresa para adicionar valor a seus
produtos e ganhar lealdade. Essa falta de iniciativa de relagdes publicas vem acarretar uma
grande perda para as empresas turisticas, que normalmente tém suas operagdes compostas por
grupos de turistas que costumam fazer viagens de maneira sistematica, e através de suas
impressdes sobre experiéncias em determinados destinos turisticos, motivariam novos turistas

a aderir ao pacote.
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4.6.5 Sobre a pertinéncia do modelo adaptado para ser aplicado em empresas turisticas

A proposta inicial do modelo de Venkatraman e Henderson para organizagdes virtuais
era verificar o grau de virtualizagdo das empresas pesquisadas de acordo com o
posicionamento das mesmas nos respectivos estagios dos vetores, com base nas caracteristicas
de cada estagio.

A adaptagdo do modelo, a partir da inclusdo das varidveis de marketing, permitiu
explicitar critérios dentro de cada estagio, que quando cumpridos e alinhados com ferramentas
de tecnologia da informag3o possibilitariam atingir os objetivos apresentados como
caracteristicas de cada estagio.

O modelo, apresentando as caracteristicas de cada estagio dos respectivos vetores, foi
positivo no sentido de criar objetivos & serem atingidos por marketing e tecnologia da
informagZo de maneira alinhada.

Em contrapartida, a inclusdo das variaveis de marketing e de tecnologia da informagao
no modelo de Venkatraman e Henderson contribuiu para explicitar critérios capazes de
posicionar com mais clareza as empresas nos estagios correspondentes, € definir seu nivel de
virtualizagdo.

As empresas turistica por venderem promessas de produto/servigo a ser efetivado no
destino turistico ou a caminho dele, por operarem em rede e por formatarem seu produto com
base em algo intangivel - a informag3o, tradicionalmente e naturalmente sdo virtuais, razio
pelo qual o sucesso da aplicagdo do modelo de Venkatraman e Henderson para organizagdes
virtuais e o facil enquadramento das meémas as caracteristica do modelo, inclusive,
comportando-se de forma bastante homogénea quando da sua aplicagdo, independente do
ramo de atividade da empresa no setor turistico.

O modelo de Venkatraman ¢ Henderson ao ser apresentado, a primeira vista, leva a
impress3o que o nivel de virtualizagdo das empresas seria constatado de forma incremental,
ou seja, as empresas iriam ocupando gradativamente as posi¢cdes do estdgio 1 ao estagio 3,
iniciando pelo vetor 1 até o vetor 3 conforme seu nivel de virtualizagdo. O presente estudo
permitiu verificar que no setor turistico o nivel de virtualizagiio nfo ¢ medido nessa ordem e
que ndo necessariamente ¢ incremental, mas sim avaliado pela posi¢do que as empresas
turisticas ocupam nos estagios e vetores, 0 que permite um diagndstico da situagdo da
empresa em relagdo ao setor ou as empresas concorrentes, para posterior interven¢do com
vistas a melhoria da situagdio de virtualizagiio, proporcionando maior competitividade. E

provével que fato semelhante possa ocorrer em empresas de outros setores da economia.
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O papel da inclusdo dos critérios de marketing alinhados com as ferramentas de
tecnologia da informag@o é conseguir maior precisdo no diagnéstico, j& que a tendéncia é que
todas as empresas turisticas sejam virtuais, sendo de fundamental importancia uma analise
mais detalhada sobre os motivos da virtualizagZo para obtengio da competitividade.

Assim sendo, podemos afirmar que os resultados obtidos atendem a questdes de

pesquisa.
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CAPITULOV

5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Ao pesquisar empresas turisticas de diferentes ramos de atividade, consolidadas no
mercado e lideres em seus ramos de atuagdo, localizadas no destino turistico Floriandpolis,
pode-se confirmar o que foi apresentado na problematica ao afirmar que o turismo cresce
como atividade econdmica no que se refere a demanda mas também cresce pelo lado da
oferta. As empresas turisticas pesquisadas - que na maioria fazem turismo receptivo,
declararam que a demanda vem crescendo ou que esta estabilizada, ao mesmo tempo que
afirmam unanimemente que a concorréncia esta crescendo. O fluxo turistico irregular € o
turista de baixa renda, considerado na problematica de pesquisa, ndo é sentido na maioria das
empresas turisticas pesquisadas tendo em vista a mudanga de visdo das mesmas acerca das
novas oportunidades de mercado que vém surgindo, como o turismo de negdcios que
proporciona as mesmas demanda turistica regular durante todos os meses do ano, € a natureza
de operagdo dessas empresas, quev tem seu foco voltado para turistas de alta renda, o que se
constitui em vantagem competitiva para as empresas e para o destino turistico em que estdo
inseridas.

Confirmou-se também da problematica, que as empresas turisticas estdo imersas em
um cendrio onde a evolugdo tecnoldgica é uma realidade, mas que a mesma esta disponivel e
¢ acessivel & maioria das empresas turisticas pesquisadas; que embora constatado a adogéo de
tecnologia da informagéo por parte das mesmas em tempo habil, que a referida tecnologia esta
na eminéncia de ficar em descompasso com o tempo, ou seja, obsoleta em todos os sentidos,
tanto em hardware, software e telecomunicagdes e; que apesar de ndo haver retardo na adog:ﬁo
de tecnologia de gestdo, no caso o marketing - para efeitos do presente estudo, constatou-se a
adog@o parcial do mesmo e de forma pouco intensiva, principalmente no que se refere ao
conceito de marketing que nio é adotado pelas empresas turisticas pesquisadas, constituindo-
se um ponto fraco de competéncia das mesmas.

As empresas turisticas pesquisadas ainda ndo sentem os efeitos positivos da demanda
global, apesar da adogfio de tecnologia da informagdo - justamente pelo fato da utilizagdo
inadequada dos instrumentos de marketing, € ndio sentem, ou n3o perceberam, a agdo da

concorréncia global - ja que declaram que € a mesma é principalmente de natureza local ou
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nacional, talvez pelo baixo nivel de monitoramento do mercado. Conforme apresentado como
problemética de pesquisa, tal fato constitui-se uma ameaga competitiva para as empresas
turisticas de Floriandpolis, principalmente levando em conta que as pesquisadas fazem parte
de um grupo privilegiado de empresas com um volume representativo de investimentos e
tradi¢do no mercado.

Ao verificar a ado¢do de marketing pelas empresas turisticas de Florianépolis,
constatou-se que as empresas pesquisadas adotam homogeneamente marketing de maneira
timida e sem muita sofisticagdo, contudo procurando gerenciar o composto de marketing de
forma mais abrangente possivel de acordo com suas respectivas necessidades operacionais, ja
que ndo adotam o conceito de marketing, por motivos distintos.

Ao verificar a adog¢fio de tecnologia da informagdo pelas empresas turisticas de
Florianépolis, constatou-se que as empresas pesquisadas adotam tecnologia da informagao -
basica, representada pelos ambientes virtuais de Internet, Extranet e Intranet; possuem
software de baixo a médio grau de complexidade para dar conta de agdes de marketing sem
integragdo entre sistemas; mantém hardware obsoleto e telecomunica¢des nas suas diversas
formas disponiveis no mercado.

'De maneira geral foi constatado alinhamento entre marketing e tecnologia da
.informag3o nas empresas turisticas pesquisadas, sendo que no vetor um - representado por
comunicagdo foi sentida alguma dificuldade de alinhamento em dois estagios em funcio da
deficiéncia em marketing, acontecendo o oposto no vetor trés - representado por gestdo do
conhecimento ¢ inteligéncia competitiva para formatagdo de produto e preco, onde a
dificuldade de alinhamento se deu pela deficiéncia parcial de tecnologia da informag&o
principalmente em software. Ja no vetor dois - representado por redes empresariais, houve
alinhamento entre marketing e tecnologia da informag&o, porém na medida da intensidade
requerida pelas distintas atividades desenvolvidas pelas empresas.

As empresas turisticas de Floriandpolis pesquisadas sdo virtuais segundo o modelo de
Venkatraman e Henderson por estarem presentes no estagio 1 do vetor 1 que refere-se a
informagdo e comunicagdio com cliente, nos trés estagios do vetor 2 que refere-se a redes
empresariais e nos trés estagios do vetor 3 que refere-se a gestdo de conhecimento €
inteligéncia competitiva, o que representa um bom grau de virtualizagéo.

Foi possivel confirmar a premissa que as empresas turisticas se baseiam em redes
virtuais com uso, inclusive, de tecnologia da informagio e que, mais recentemente, vem

aderindo a comunicagfo em ambiente virtual.
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O modelo de Venkatraman e Henderson, adaptado por detalhamento de critérios de
marketing e de tecnologia da informagio apoiados em seu alinhamento, mostrou-se eficaz e
pertinente para o estudo do grau de virtualizagdo das empresas turisticas de diferentes ramos
de atividade localizadas no destino turistico Floriandpolis.

O modelo de Venkatraman e Henderson adaptado permitiu verificar o nivel de
virtualizagdo das empresas turisticas de Florianopolis, e constatar que o nivel de virtualizagdo
no setor turistico ndo evolui de forma incremental do estagio 1 ao estagio 3 e do vetor 1 ao
vetor 3, mas sim pela presenca das empresas turisticas nos estagios e vetores.

Finalizando, pode-se afirmar que foi possivel cumprir o objetivo da pesquisa ao definir
o nivel de virtualizagdo das empresas turisticas de Floriandpolis, tomando como base o
modelo de Venkatraman e Henderson levando em conta o alinhamento entre marketing e

tecnologia da informagéo.

5.1 RECOMENDACOES FINAIS
5.1.1 Recomendacdes para as empresas turisticas

Tendo como objeto a virtualizagdo de empresas turisticas de Florianc')polis para atuar
em mercado global, crescente e competitivo, propomos as seguintes recomendagdes que
entendemos que sejam adequadas para esse intento:

e Dbuscar novas opgdes de mercado através de outras modalidades de turismo como o
turismo de negdcios, acdo que a operadora/agéncia esta procurando fazer e ja vem
sendo empreendida pelo hotel de negdcios que possibilita a redugéo da sazonalidade;

e trazer o foco para turistas de alta renda, captado através de mecanismos de informagio
e estratégia de Marketing de relacionamento;

e fazer investimentos notadamente nas areas de hardware e software; implementago
dos sites no que diz respeito as ferramentas de chat em texto, voz e imagem; criagdio de
ambiente§ virtuais interativos em 3D; implantagdo de banco de dados flexiveis
compativeis com ambientes virtuais representados por Internet, Intranet e Extranet;
além de integracio entre sistemas de produg@o, vendas ¢ clientes representado por ERP
e CRM e integragdo com outros instrumentos de telecomunica¢des como por exemplo

o telemarketing;
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e assumir o conceito de marketing e implementar com maior intensidade o composto de
marketing que vem sendo adotado, e adapta-lo para marketing em ambiente virtual
com a adog¢do de novas tecnologias da informagdo de forma alinhada, ja que foi
constatado que as empresas turisticas pesquisadas tém experiéncia com o composto de
marketing, facilitando o processo de virtualizagio;

e implementar sistemas de monitoramento do mercado com vistas a avaliar a
aproximagio da concorréncia global, e buscar com mais energia mercados globais
praticando turismo receptivo através de tecnologia da informagdo e marketing
alinhados em ambiente virtual;

e implementar, através de tecnologia da informagio, gestdo do conhecimento para
formatagdo de produto e prego, e inteligéncia competitiva para monitoramento do
ambiente de marketing;

e continuar avangando no sentido de se fazer presente nos estagios dois e trés do vetor
um do modelo de Venkatraman e Henderson com vistas a melhorar seu nivel de
virtualizagdo, através da adogdo do conceito de marketing e implementag@o de agSes
de relagdes publicas com a criagdo de comunidades virtuais de clientes, bem como
aumentar em todos os vetores a intensidade de adogdo de marketing e tecnologia da
informag3o e seu alinhamento no contexto de época, pois € essa intensidade que
indicara o nivel da inovag#o tecnoldgica - representada pela virtualizagio, em relagdo a

concorréncia, € que consequentemente definira a competitividade da empresa.

5.1.2 Recomendacgdes para trabalhos futuros

e Aplicar o modelo de Venkatraman ¢ Henderson adaptado, em empresas turisticas de
outro destino turistico e que atuem em atividades diferentes daquelas pesquisadas no
presente trabalho, para verificar o comportamento e funcionamento do modelo nessas
circunstancias. |

e Aplicar o modelo de Venkatraman e¢ Henderson adaptado, em diversas empresas
turisticas com a mesma atividade e concorrentes, para comparar o nivel de

virtualizagdo dessas empresas.
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Aplicar o modelo de Venkatraman e Henderson adaptado em uma unica empresa com
vistas a diagnosticar seu nivel de virtualizag@o e prescrever agdes capazes de coloca-la
em patamar superior de virtualizagio.

Aplicar o modelo de Venkatraman e¢ Henderson adaptado através de pesquisa
quantitativa, para diagnosticar todo o setor turistico de um destino turistico.

Aprimorar, através do instrumento de coleta de dados, os critérios de verificagdo da
adogio de marketing, tecnologia da informag3io e respectivo alinhamento no setor
turistico.

Aplicar o modelo de Venkatraman e Henderson adaptado em empresas de outros
setores da economia, para verificar se o nivel de virtualizagdio evolui de forma
incremental do estagio 1 ao estagio 3 € do vetor 1 ao vetor 3.

Incluir no modelo de Venkatraman e Henderson adaptado, conceitos de CRM, ERP ¢
EDI com vistas a tornar as empresas turisticas mais competitivas.

Desenvolver estudo sobre marketing de relacionamento e virtualizagfio baseado no

modelo adaptado.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

- Este instrumento de coleta de dados primdrios faz parte da dissertagdo de mestrado de
Paulo Vitor Tavares no Programa de P6s-Gradua¢io em Engenharia da Produgido da UFSC,
sob a orientagdo da Professora Doutora Aline Frang¢a de Abreu.

A Pesquisa pretende definir o nivel de virtualizagio em que se encontram as empresas
turisticas de Floriandpolis, bem como a tecnologia da informag¢io e marketing adotados para
atuar competitivamente em mercado crescente, global e tecnoldgico. Para isso, contamos com
sua valiosa colaboragiio, respondendo as questdes da forma mais precisa possivel,

contribuindo assim para diagnosticar o setor turistico de Florianépolis.

Questoes classificatorias

1) Sua empresa é:
a) Ageéncia de receptivo
b) Agéncia de emissivo
c) Ageéncia receptivo e emissivo
'd) Operadora para Florianopolis
e) Operadora para outros destinos
f) Operadora para Florian6polis e para outros destinos
g) Hotel de lazer
h) Hotel de negdcios
1) Pousada
j) Central de reservas para hospedagem
k) Locadora de veiculos
1) Transportadora aérea
m) Centro de eventos
n) Nenhuma delas. Qual?........ccccevvevirciiniennieinreeeeenne
0) Nao quer responder. :

2) Qual o tempo de funcionamento da empresa?
© a)Até1 ano

b) Acima de 1 ano até 2 anos
¢) Acima de 2 ano até 3 anos
d) Acima de 3 ano até 5 anos
¢) Acima de 5 ano até 10 anos
f) Acima de 10 ano até 15 anos
g) Acima de 15 ano até 20 anos
h) Acima de 20 anos. Quanto: ..................
i) Ndo quer responder

3) Qual o niimero de empregados da empresa?
a) Nenhum
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b) 1a$5

c) 6al0

d) 11a20

e) 21a40

f) 41a80

g) Mais de 80

h) Nao sabe ou ndo quer responder

4) A estrutura organizacional da empresa € composta por:
a) Diretoria. Quantas? .........cocoevivriniiiicnicnnnns
b) Gerencia. Quantas? .........cccceceevevveierienneecnnns
c¢) Departamentos. Quantos? ...............ccecevenene
d) Estrutura horizontal com equipes multitarefas
¢) Proprietario que desenvolve as atividades
f) Outras. Quais? ................. eebreeetteseeeeteearaea bt e rrre e te e nteeenss
g) Nio sabe ou ndo quer responder

5) Em resumo, a tecnologia adotada pela empresa esta principalmente em:
a) Edificagdes e estrutura fisica
b) Moveis e utensilios
¢) Equipamentos
d) Logistica
e) Sofware
f) Hardware
g) Telecomunicagdes
h) Sistemas de Informagio
i) Conhecimento gerado internamente
j) Conhecimento adquirido de terceiros
K) Outros. QUal?......cccueriiriieiiieeieet e e
1) Nao utiliza qualquer tecnologia
m) Nio sabe ou ndo quer responder

6) Vocé considera a oferta de tecnologia necessaria para a empresa:
a) Abundante ‘
b) Escassa
¢) Nio sabe avaliar
d) Outra. Qual? .......oooiieiieiiiere e
e) Nao quer responder :

7) Qual a maior dificuldade em aderir de imediato a tecnologia necessaria a empresa?
a) Legislagdo
b) Valor
c¢) Pouca oferta
d) Falta de capacidade de recursos humanos na utilizagéo
¢) Falta de capacidade para desenvolver tecnologia
f) Outra razdo. Qual? .......ccoeciveencriineeeercieeeeeene
g) Néo sabe avaliar
h) N3o quer responder
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Questdes sobre mercado

8) Qual o estimado anual de turistas que a empresa atende?
a) Nenhum
b)1a120
c) 121 a 600
d) 601 a 1.200
e) 1.201 a 2.400
f) 2.401 a 6.000
g) 6.001 a 12.000
h) Mais de 12.000. Quanto: ........ccevvuruenneee.
i) N&o sabe
j) Ndo quer responder

9) Qual a capacidade anual de atendimento de turistas da empresa?
a) Nenhum
b)1al20
c) 121 a 600
d) 601 a 1.200
e) 1.201 a 2.400
f) 2.401 a 6.000
g) 6.001 a 12.000
h) Mais de 12.000.Quanto: .........cccocceecveueenens
1) Ndo sabe
j) Néo quer responder

10) Meses em que o fluxo turistico € inferior a 25% da capacidade de atendimento da
empresa:

a) Janeiro

b) Fevereiro

¢) Margo

d) Abril

e) Maio

f) Junho

g) Julho

h) Agosto

i) Setembro

j) Outubro

k) Novembro

1) Dezembro

m) Nenhum deles

n) Todos eles

0) Nao sabe

p) Néo quer responder

11) Meses em que o fluxo turistico fica entre 25% e 75% da capacidade de atendimento da
empresa:

a) Janeiro

b) Fevereiro

¢) Margo
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d) Abril

e) Maio

f) Junho

g) Julho

h) Agosto

i) Setembro

j) Outubro

k) Novembro

1) Dezembro
m) Nenhum deles
n) Todos eles
0) Nio sabe

p) Naio quer responder

12) Meses em que o fluxo turistico é superior a 75% da capacidade de atendimento da
empresa:
' a) Janeiro

b) Fevereiro

¢) Marco

d) Abril

e) Maio

f) Junho

g) Julho

h) Agosto

1) Setembro

j) Outubro

k) Novembro

) Dezembro

m) Nenhum deles

n) Todos eles

0) Nio sabe

p) Nio quer responder

13) A maioria dos turistas que sua empresa atende €:
a) Local
b) Estadual
¢) Nacional
d) Internacional
e) Nio sabe
f) Ngo quer responder

14) O turista cliente da empresa foi obtido principalmente através:
a) De casualidade
b) Da cidade de Florianépolis que por si s6 atrai o turista
¢) De atragio promovida pelos concorrentes que ndo puderam atender
d) De propaganda feita pela propria empresa
e) De esforgo de vendas dirigida
£) Outros. QUAIS? ......ceeeeeerierieiiieenisieresreese st
g) Nio sabe '
h) Nio quer responder -
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15) A clientela da empresa nos tltimos cinco(5) anos:
a) Vem aumentando lentamente
b) Vem aumentando rapidamente
c) Esta estabilizada
d) Vem diminuindo lentamente
e) Vem diminuindo rapidamente
f) N3o sabe responder
g) Nio quer responder

16) Vocé considera que a concorréncia no ramo de atuagfio da empresa, € principalmente:
a) Crescente local
b) Crescente estadual
c) Crescente nacional
d) Crescente global
e) Decrescente local
f) Decrescente estadual
g) Decrescente nacional
h) Decrescente global
i) Estagnada local
j) Estagnada estadual
k) Estagnada nacional
1) Estagnada global
m) Nio existe concorréncia
n) Nio sabe ou ndo quer responder

VETOR 1 - COMUNICACAO/INFORMACOES COM O CLIENTE

Estagio 1: Visualizagdo e experimentac¢io do produto/servico remotamente

17) Qual o principal meio que a empresa usa para comunicar-se com os clientes?
a) Propagandaem TV
b) Propaganda em radio
c) Propaganda em revista
d) Propaganda em jornal
e) Out-door
f) Propaganda na internet
g) Correspondéncia pela internet
h) Carta pelo correio
1) Folder pelo correio
j) Informagdes por fax
k) Informagdes por telefone
1) Central de telemarketing
m) Outras. Qual? ....cccoecevvveeveennne. ettt eere et
n) N3o sabe ou ndo quer responder

18) Indique as ferramentas promocionais para clientes que a empresa utiliza:
a) Redugio de prego em fungdo da freqiiéncia de compra
b) Redugdo de prego por volume de compra
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c) Redugdo de prego em fungo do periodo

d) Brinde através de produto/servigo em fungdo da freqliéncia de compra
¢) Brinde através de produto/servigo em fung¢do do volume de compra

f) Brindes em geral para clientes que fornegam informagdes relevantes
g) Amostras para publicos de interesse da empresa

h) Outras ferramentas promocionais. QUaiS? ........ccccvevvveeeervcernniciiicninan. )
1) N3o adota promogio

j) Nao sabe ou ndo quer responder

19) A empresa faz promog¢@o dando incentivos a equipe de vendas ou intermediérios de seus
produtos/servigos? -

a) Ndo

b) Sim. QUal? c.oiiiiiiiiii e

c¢) Nio tem equipe de vendas ou intermediarios

d) Nio sabe ou ndo quer responder

20) A empresa promove eventos ou participa de eventos de terceiros para promover seus
produtos/servigos?

a) Nao

b) Sim. QUAIS? .ot

¢) Nzo sabe ou ndo quer responder

21) Na empresa a mala-direta ¢ principalmente:
a) Feita de forma impressa com o objetivo de relagdes-puiblicas
b) Feita de forma impressa com o objetivo de firmar a marca institucional
¢) Feita de forma impressa com o objetivo de comunicar linha de produtos
d) Feita de forma impressa com o objetivo de venda
e) Feita de forma impressa com o objetivo de se informar sobre o cliente
f) Feita em forma de e-mail com o objetivo de relagdes-ptblicas
g) Feita em forma de e-mail com o objetivo de firmar a marca institucional
h) Feita em forma de e-mail com o objetivo de comunicar linha de produtos
i) Feita em forma de e-mail com o objetivo de venda
j) Feita em forma de e-mail com o objetivo de se informar sobre o cliente
k) N3o faz qualquer tipo de mala-direta
1) N3o sabe ou ndo quer responder
/
22) A empresa usa telemarketing principalmente para:
a) Fazer Propaganda de produtos/servigos para clientes potenciais
b) Fazer Propaganda de produtos/servigos para clientes efetivos.
¢) Operacionalizar vendas de produtos/servigos
d) Servigos pds-vendas
e) Receber reclamagdes sobre produtos/servigos
f) Prestar informagdes sobre solicitagdes acerca de produtos/servigos
g) Fazer pesquisa sobre satisfagdo com produtos/servigos
h) Fazer pesquisa sobre necessidades por produtos/servigos
i) Nio faz telemarketing
j) N&o sabe ou ndo quer responder

23) A empresa faz propaganda ou publicidade em outras midias para comunicar sua home-
page na Internet?
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a) Sim

b) Nio

¢) N#o possui home-page

d) Nzo sabe ou ndo quer responder

24) A empresa utiliza portais de internet de outras empresas para fazer propaganda de seus
produtos/servigos ou para fazer links para sua home-page?

a) Sim

b) Néo

¢) Nio possui home-page

d) Nzo sabe ou ndo quer responder

i) NZo sabe ou ndo quer responder

25) A empresa passou a usar Internet
a) Na sua fundagdo
b) No seu primeiro tergo de vida
¢) No seu segundo terco de vida
d) No seu terceiro ter¢o de vida
¢) Recentemente
f) Ndo usa internet
g) Nzo sabe ou ndo quer responder

26) A empresa esta conectada a Internet para troca de e-mail principalmente com:
a) Pessoas do relacionamento pessoal dos empregados e/ou proprietarios
b) Pessoas ou empresas com perfil indefinido para tratar de assuntos gerais
¢) Empresas de turismo concorrentes
d) Empresas de turismo clientes
e) Empresas fornecedoras de insumos
f) Empresas fornecedoras de clientes
g) Clientes potenciais ou clientes efetivos interessados em informagdes adicionais,
informagdes sobre novos produtos/servigos, reclamagdes sobre produtos
h) Clientes potenciais ou clientes efetivos com objetivo de vendas
i) Clientes potenciais ou clientes efetivos com objetivo de propaganda
j) Outro. Qual? .....ccccoovvvvverivnannnnn. et eeeeeieeeer—eeeat e bt e aeaate s teeenreestenn
k) N#o usa e-mail
1) N3o sabe ou ndo quer responder

27) A empresa tem home-page na internet principalmente para:’
a) Comunicar a imagem institucional
b) Comunicar sua linha de produtos/servigos
¢) Apoiar as vendas
d) Servir de meio para relagdes-publicas
e) Operacionalizar todo o processo de vendas
f) Servir de meio para obtengdo de informagdes sobre o cliente
g) Integrar o processo de vendas com o processo de produgio de servigos
h) Nao tem home-page

28) O site da empresa permite no processo de vendas apresentar ao cliente as caracteristicas
do produto/servico turistico a ser prestado:
a) Por escrito em home-page
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b) Por fotos em home-page

¢) Por animagio grafica em home-page

d) Por recursos de dudio em home-page

e) Por filme em home-page

f) Por escrito em chat

) Por fotos € chat integrados

h) Por animag#o grafica e chat integrados

i) Por chat de voz

j) Por chat 3D interativo

k) Outra forma. QUal? .........ccociiiiiiiiicree et
1) A empresa ndo possui site na Internet

m) A empresa ndo opera vendas pela Internet
n) N3o sabe ou ndo quer responder

29) A empresa acessa a Internet:
a) Por linha discada ao provedor
b) Por linha dedicada ao provedor
¢) Por cabo ao provedor
d) Por radio ao provedor
€) Por outros meios. Qual? .......cc.cccecevviiininiiniiennens
f) Ndo tem acesso a Internet
g) Nao sabe ou néo quer responder

30) O servigo prestado ao cliente pela empresa com tecnologia acontece:
a) No ambiente fisico operacional da empresa '
b) No ambiente fisico de empresas terceirizadas ou representantes
c¢) No ambiente fisico do cliente
d) Em ambiente virtual da empresa
¢) Em ambiente virtual de empresas terceirizadas ou representantes
d) Outro. QUal? .....ccccoviiiiiriiiiccieec s
f) Ndo sabe ou ndo quer responder

31) Qual o meio virtual que a empresa utiliza para a prestagio de servigos?
a) Telefone
b) Central de telemarketing
¢) Fax
d) E-mail
e) Site da Internet
f) Outro. Qual? .....cooieiii e
g) N#o usa meio virtual para prestacdo de servigos
h) Néo sabe ou ndo quer responder

Estagio 2: Sistema informacdes permite a indicagio por parte dos consumidores de
parimetros para customizagio dindmica e que estes tenham comunicac¢io em tempo real
de produtos/servicos adequados as suas necessidades

32) O registro de clientes da empresa existe principalmente para:
a) Cumprir exigéncias fiscais e legais externas e procedimentos estatisticos externos.
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b) Cumprir critérios de seguranga internos, atender procedimentos contibeis e
estatisticos internos, procedimentos internos € enviar correspondéncias
relacionadas a contas pendentes.

c) Pesquisar necessidades, preferéncia do cliente por determinado produto/servigo,
conhecer costumes, e verificar satisfagéio dos clientes.

d) Outrarazdo. QUAL? ........ccouiiiiiiirerre et e

e) Nio faz registro de clientes :

f) Nio sabe ou ndo quer responder

33) A empresa faz pesquisa de opinifio para verificar necessidade e medir grau de satisfagfio
do cliente:

a) Sempre

b) As vezes

¢) Nunca

d) Nizo quer responder

34) A empresa faz pesquisa para verificar o tipo de midia de preferéncia do cliente:
a) Sempre
b) As vezes
¢) Nunca
d) Nzo quer responder

35) A empresa faz pesquisa para verificar onde como o cliente gosta de comprar?
e) Sempre
) Asvezes
g) Nunca
h) Nzo quer responder

36) A empresa faz levantamento do perfil sécio-econémico do cliente?
a) Sim, faz parte da sistematica de marketing da empresa
b) Sim, mas de forma eventual
c) Apenas em alguns casos € situagdes
d) Ndo, nunca faz
e) Néo sabe ou ndo quer responder

37) A empresa faz levantamento dos habitos de compra do cliente em relagdo aos
produtos/servigos da mesma?

a) Sim, faz parte da sistematica de vendas da empresa

b) Sim, mas de forma eventual

¢) Apenas em alguns casos € situagdes

d) N3o, nunca faz

e) Ndo sabe ou nfo quer responder

38) A empresa faz levantamento em seus registros das diversas faixas de pregos de compra
que os diversos tipos de clientes costumam pagar pelos varios produtos/servigos da mesma?

a) Sim, faz parte da sistematica de vendas da empresa

b) Sim, mas de forma eventual

c) Parcialmente. Apenas em alguns casos e situagdes

d) Nio registra produto/prego individual de compra

e) Nio. Registra produto/prego individual de compra mas nfo faz tal levantamento
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f) N&o sabe ou nio quer responder

39) O banco de dados da empresa fornece para consulta:
a) Apenas informacdes bésicas sobre o cliente tal como nome, enderego, nascimento,
RG
b) Além de informagdes basicas, algumas informagdes sdcio-econdmicas tais como
profissdo, tamanho da familia, habitos de compra volume de destinago de renda para
turismo
¢) Além de informagdes bésicas, scio-econdmicas, informac,:ées.sobre necessidades e
desejos de produtos/servigos turisticos
d) Além de informagdes basicas, sécio-econémicas, informagdes sobre necessidades e
desejos, informag¢des sobre histérico de compras de produtos/servigos turisticos e
informagdes pos-venda
e) Nenhuma delas. QUal? ........ccooiriiiiiiniiiicintetee s
f) N3o possui banco de dados de clientes

40) Que meios eletrdnicos a empresa utiliza para obter informagdes sobre o cliente?
a) Telefone
b) Central de telemarketing
¢) Fax
d) E-mail
e) Site da internet
£) Outro. Qual? .......cocoeviiieiiieeee e
g) Ndo usa meio eletronico para obter informagdes sobre o cliente
h) N3o sabe ou niio quer responder '

41) Cite o fabricante e nome do soffware especifico que a empresa utiliza para se relacionar
com o cliente:

a) Fabricante: ........cccccoovenniiiniienneens NOME: ..cvvveenee e

b) Nio usa software especifico para relacionamento com o cliente

¢) N3o sabe ou ndo quer responder '

42) O software de relacionamento com o cliente que a empresa adota tem condigdes de:
a) Obter informagdes sobre o cliente e agrupa-los em segmentos de mercado
b) Obter informagdes sobre o cliente agrupa-los em segmentos de mercado e definir
seu perfil de compra
c¢) Obter informagdes sobre o cliente e seu perfil de compra e oferecer o
produto/servigo em tempo real de forma personalizada
d) Obter informagdes genéricas sobre o cliente de forma indiferenciada
¢) Obter outras informagdes. QUAIS? .......cccueeiiriiiereriieneeete e
f) Nio utiliza software de relacionamento com o cliente
g) N#o sabe ou ndo quer responder

43) O software de relacionamento com o cliente que a empresa adota tem condiges de operar
de forma integrada com outros meios de comunicagdo capazes de ouvir sugestdes ou
reclamagdes acerca dos produtos/servigos?

a) Sim

b) Néo

¢) N#o possui software de relacionamento com o cliente

d) Nio sabe ou ndo quer responder
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44) O software de relacionamento com o cliente que a empresa adota estd integrado com
software de produgio de servigos?

a) Sim

b) Nao

c) Nao possui software de relacionamento com o cliente

d) Nao possui software de produgio de servigos

e) Nao sabe ou ndo quer responder

45) O software de relacionamento com o cliente tem condigdes comunicar de forma
automatizada produtos/servigos ao cliente cadastrado?

a) Sim

b) Nio

c¢) Nao possui software de relacionamento com o cliente

d) N@o sabe ou ndo quer responder

Estagio 3: Comunidade virtual de consumidores onde os mesmos possam interagir entre
si possibilitando um canal direto de comunicaciio que podera adicionar valor a seus
produtos e ganhar lealdade do consumidor

46) A empresa promove o relacionamento entre clientes para troca de informagdes. sobre
produtos/servigos por ela oferecidos, ou assuntos a ela relacionados?

a) Nao : ,

D) SiML COMIOT.....iiiiiriiiieecteciee e eetee e e ete st e saee st et e st e s eeses e e ees e este st ssastesaassasseasasans

) Parcialmente. COmMOT? ......c.cuvvoveevieerieriereenieeeereereeseeereeseeeseesssressseesrasnseensseens

d) Nio sabe ou ndo quer responder. '

47) A empresa possui chat, lista de discussdes, ou foéruns na internet para troca de
informagd&es entre seus clientes?

a) Sim

b) Nio

¢) Nio possui site

d) Nio sabe ou ndo quer responder

VETOR 2 - REDES DE NEGOCIOS VIRTUALMENTE INTEGRADOS -
SUPRIMENTOS -

Estagio 1:Terceiriza¢io de componentes e moédulos ou troca eletrénica de dados

48) No tocante a terceirizagio, a empresa tem a politica de:
a) Terceirizar todo o processo de vendas
b) Terceirizar parte do processo de vendas
¢) Terceirizar toda a produgio '
d) Terceirizar as atividades de produgio que julga desnecessario que a empresa faga
e) Terceirizar todas as atividades-meio
f) Terceirizar parte das atividades-meio
g) Nio terceirizar nenhuma de suas atividades
h) Outra. Qual?.........ccocevinmmininiiiccrecenes
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h) Nio sabe ou ndo quer responder

49) A troca eletronica de dados sobre insumos turisticos de fornecedores com a empresa
acontece: -

a) On line via Extranet

b) On line via terminal remoto

¢) Off-line através de CDs

d) A empresa nio estd conectada eletronicamente com fornecedores de insumos

turisticos

e) De outra forma. Qual: ...

e) Ndo sabe ou ndo quer responder

50) A empresa troca eletronicamente dados acerca de seus méddulos de produtos/servigos que
servirdio de insumos para outras empresas ou para empresas vendedoras de seus
produtos/servigos?

a) Sim

b) Nio

c) Nio sabe ou niio quer responder

Estagio 2:Terceirizagiio de atendimento remoto ao cliente fora da organizagio

51) A empresa tem empregados proprios em regime de teletrabalho nas atividades:
a) Administrativas
b) Vendas
c¢) Controle de processos de produgéo
d) Prestag@o de servigos de informag@o ao cliente
e) Prestac@o de servigo final ao cliente
f) Outras atividades. QUaIS? .......cccevvievirceieeirieceeeneeees
g) Nao tem empregados proprios em regime de teletrabalho
h) Nio sabe ou ndo quer responder

Estagio 3:Engajamento em uma rede dinimica de organizacdes onde cada qual através
da coaliziio de recursos participa com suas competéncias basicas para o desenvolvimento
de produtos/servicos

52) Na formagio de redes com empresas parceiras, a empresa tem a fungao de:
a) Compradora de insumos gerais de natureza néo-turistica
b) Compradora de insumos turisticos que irdo compor o produto turistico final
¢) Compradora de produtos turisticos acabados que serdo comercializados
d) Fornecedora de insumos turisticos que irfio compor o produto turistico final
¢) Fornecedora de produtos turisticos acabados que serfio comercializados
f) Participar com suas competéncias bésicas através da coalizdo de recursos com
outras empresas para o desenvolvimento de produtos ou servigos de qualidade superior
g) Outras fungdes. QUAIS? ....c.coviiiiriririiiireneniee ettt
h) N#o participa de redes empresariais '
1) Ndo sabe
j) Néo quer responder
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53) Aponte a forma de telecomunicagdes que a empresa utiliza para conexdo de seus
computadores com computadores de empresas parceiras:

a) Computadores em rede externa com modem e linha dedicada

b) Computadores em rede externa com sistema radio de terceiros

¢) Computadores em rede externa com sistema radio proprio

d) Terminais ligados a mainframe préprio externo via modem e linha dedicada

e) Terminais ligados a mainframe préprio externo via sistema radio de terceiros

f) Terminais ligados a mainframe proprio externo via sistema radio préprio

g) Terminais ligados a mainframe externo de fomecedores via modem e linha

dedicada

h) Terminais ligados a mainframe externo de fornecedores via sistema radio de

terceiros

i) Terminais ligados a mainframe externo de fornecedores via sistema radio proprio

j) Computadores ligados a provedor individualmente via linha discada

k) Computadores ligados a provedor individualmente via cabo

1) Computadores ligados a provedor individualmente via radio

m) Usa computadores isolados

n) Outros. QUal? ........cooveierircreeree e

0) Néo sabe ou ndo quer responder

VETOR 3 - GESTAO DO CONHECIMENTO E INTELIGENCIA COMPETITIVA

Estagio 1: Maximizacfio de desempenho efetividade na execugdo de tarefas e processos
no contexto do trabalho, facilitando a coordenag¢do de times e distribuicdo de
informacdo e conhecimento

54) A éarea operacional da empresa tem condigdes de:

a) Criar produtos/servigos personalizados conforme solicitado pelo cliente

b) Oferecer produtos/servigos conforme habitos de compra do cliente

c) Oferecer ampla diversidade de produtos/servigos adequada a varios perﬁs de
clientes

d) Oferecer ampla diversidade de produtos/servigos para atender poucos € espemﬁcos
perfis de clientes

e) Oferecer restrita diversidade de produtos/servigos para atender varios perfis de

- turistas

f) Oferecer restrita diversidade de produtos/serv1g:os para atender poucos e
especificos perfis de cliente

g) Oferecer produto/servigo nico para atender varios perfis de turista

h) Oferecer produto/servigo inico para atender inico perﬁl de turista

i) Nao sabe classificar

j) Néo quer responder

55) A empresa utiliza software aplicativo especifico para as areas:
a) Contabil
b) Recursos humanos
¢) Faturamento
d) Financeira
e) Vendas
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f) Custos

g) Planejamento e controle da produgio

h) Logistica

i) Clientes

7)Y Outros. QUAL? .....ccoeiiiviiiiirce s
k) N3o utiliza software aplicativo para area especifica

1) N3o sabe ou ndo quer responder

56) O sistema de informagdes gerenciais permite que a produgio da empresa:
a) Produza sob encomenda todo tipo de produto/servigo solicitado pelo cliente
b) Particione produtos e servigos em moddulos basicos para que estes possam ser
customizados rapidamente de acordo com a demanda dos clientes
¢) Produza uma linha de produtos permanente para escolha dos clientes
d) Produza um produto unico
e) Outra alternativa. QUAal? .........coooeviriiiriieieecee et
f) Ni&o possui sistema de informagdes gerenciais para produgo

57) O sistema de informagdes gerenciais da empresa permite:
a) Monitorar custos do processo de produgdo de cada servigo que € prestado
b) Monitorar pregos e margem de lucro de cada servigo que € prestado
¢) Monitorar margem de contribui¢io de cada servigo que é prestado
d) Monitorar o rentabilidade da empresa
e) Nio permite monitorar as alternativas apresentadas acima
f) Nio sabe ‘
g) N3o quer responder

58) O sistema de informagdes eletrénico especifico para tomada de decisdo dos executivos da
empresa permite:
a) Visualizagdo on-line dos dados

b) Acesso rapido aos dados

¢) Interface amigavel com os dados

d) Nio possui sistema de informagdes eletrénico especifico para tomada de decisio de

executivos

e)Nenhuma das alternativas anteriores. Qual? ..........ccccceveeeriiiiniinreniceninnienceeene

f)N3o sabe ou ndo quer responder

* 59) O sistema de informagdes eletronico especifico para tomada de decisdo dos executivos da
empresa fornece:

a) Informagdes referentes ao processo de produgéo de servigos

b) Informagdes referentes ao desempenho contéabil-financeiro

¢) Informagdes referentes ao desempenho de vendas

d) Informagdes referentes ao desempenho mercadoldgico

) Outra informagdo. QUal? ......c.ccveiiiieiiieeeeeeee e

f) Nzo possui sistema de informagdes eletrdnico especifico para tomada de decisdo de

executivos

g) Nio sabe ou ndo quer responder

60) A empresa passou a usar computador:
a) Na sua fundag@o
b) No seu primeiro tergo de vida
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¢) No seu segundo terco de vida
d) No seu terceiro ter¢o de vida

¢) Recentemente

f) Nao usa computador

g) Nio sabe ou ndo quer responder

61) A velocidade dos processadores dos computadores da empresa s3o na maioria:
a) Inferiores a 100 MHz
b) De 100 a 300 MHz
¢) Acima de 300 a 500 Mhz
d) Acima de 500 até 1.000MHz
e) Acima de 1.000MHz
f) Ndo sabe ou ndo quer responder

62) Aponte a forma de telecomunicagdes que a empresa utiliza para conexio interna de
computadores:

a) Computadores em rede sem servidor

b) Computadores em rede com servidor

¢) Terminais ligados a mainframe interno via cabo

d) Usa computadores isolados

€) Outros. Qual? ......ccoceiiiiiiiiiiiiieteee e

f) Nido sabe ou ndo quer responder

Estagio 2: Disseminar o conhecimento explicito e tacito entre unidades organizacionais

63) A empresa adota sistemas integrando softwares de diferentes areas da organizagdo que
utilizem computadores? '

a) Sim, integrando a maioria das areas da organizag@o

b) Sim, integrando boa parte das areas da organizagio

¢) Sim, porém integrando pequena parte das areas da organizagio

d) Nao existem sistemas integrados

e) Néo sabe ou ndo quer responder

64) A Intranet da empresa permite:
a) A difusdo sistematizada de conhecimentos sobre processos através de sistemas
inteligentes o
b) Disseminar o conhecimento entre unidades ou departamentos organizacionais
c) Utilizagdo do conhecimento de comunidades de profissionais localizadas além das
fronteiras da empresa
d) N3o possui sistema para gestdo do conhecimento
¢) Nao possui intranet
f) N&o sabe ou ndo quer responder

65) O sistema de informagdes de executivos da empresa permite:
a) Monitorar sua participagio e crescimento no mercado
b) Monitorar a participag@o e crescimento dos concorrentes no mercado
¢) Monitorar os recursos competitivos dos concorrentes
d) Monitorar as varidveis externas a organizagio que possam influenciar o
_negdcio(fatores econdmicos, politicos, legais, sociais e tecnolégicos)
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e) Nio permite monitorar as alternativas apresentadas acima

f) Nio possui formalizado um sistema de informagdes de executivos
g) Nio sabe

h) Nao quer responder

Estagio 3:utiliza¢io do conhecimento de comunidades de profissionais localizadas além
das fronteiras organizacionais , obtendo aumento de efetividade através da busca de
conhecimento em redes estendidas formadas por clientes, fornecedores, empresas
aliadas, e comunidades profissionais

66) A empresa esta conectada a internet para consultar principalmente:
a) Sites de interesse pessoal dos empregados €/ou proprietarios
b) Sites indefinidos de interesse geral da empresa
¢) Sites de noticias
d) Sites de informagdes econdmicas
e) Sites de informagdes sobre turismo
f) Sites de informag#o especializada em relacdo a atividade fim da empresa
g) Sites de formecedores de suprimentos € equipamentos para a atividade fim da
empresa
h) Sites de seus intermediarios ou parceiros
h) Outro. QUal? .......ccccoceeiiiiiiiiicee e
1) Ndo faz consultas na Internet
j) N#o sabe ou ndo quer responder

67) A empresa tem aliangas estratégicas através de disponibilizagéo de softwares de empresas
fornecedoras de servigos turisticos?

a) Nao

b) Sim. Qual eMPresa € SOIWAFE? .....cc.eeeeeriireiectieseeeeeeee ettt re e

¢) Nio sabe

d) Nao quer ou nio pode responder

68) Os softwares disponibilizados pelos parceiros estratégicos tem modulo de relacionamento
com o cliente? '

a) Sim

b) Nio

c¢) Nio possui software de parceiros estratégicos

¢) Nio sabe ou néo quer responder

Empresa: - Fone para contato:
Nome do entrevistado: Cargo do entrevistado:
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para outros destinos.

TABULACAO
QUESTOES RESPOSTAS .
Operadora/Agéncia | Hotel de Negocios Transportadora
Aérea
Questdes
Classificatorias
1. Sua empresa é: Operadora/Agéncia | Hotel de negécios. Transportadora aérea.

2. Qual o tempo de

Acima de 20 anos.

Acima de 15 anos até

Aéima de 20 anos.

empregados da
empresa?

funcionamento da Quanto: 35. 20 anos. Quanto: Quase 70
empresa? anos. '
3. Qual o nimero de |6 a 10. 41 a 80. 21 a40 em SC.

4. A Estrutura
organizacional da
empresa € composta
por:

Diretoria. Quantas? 1

3 Diretorias para a
rede. 3geréncias
locais, sendo geréncia
geral, geréncia
comercial e geréncia
de alimentos e
bebidas.

Gerencia. Quantas? 5
em SC.

5. Em resumo, a
tecnologia adotada
pela empresa esta
principalmente em:

Conhecimento gerado
internamente.

Sofware, sendo que
utiliza o SABRE, CM
Solugdes e CM NET.

Edificagdes e
estrutura fisica;
moveis e utensilios;
equipamentos;
logistica; sofware;

. | hardware;

telecomunicagdes;
sistemas de
informac@o,
conhecimento gerado
internamente;
conhecimento
adquirido de terceiros.

6. Vocé considera a
oferta de tecnologia
necessaria para a
empresa:

Abundante.

Escassa,
principalmente para a
area comercial.

Abundante.

7. Qual a maior
dificuldade em aderir
de imediato a
tecnologia necessaria
a empresa?

Nio sabe avaliar.

Pouca oferta.

Outra razdo. Qual?
Nio existe
dificuldade.

Questdes sobre o
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mercado

8. Qual o estimado
anual de turistas que
a empresa atende?

Nio quer responder.

Mais de 50.000.

N3o sabe.

9. Qual a capacidade
anual de atendimento
de turistas da
empresa?

Nao quer responder.

Mais de 200.000

Nio sabe.

10. Meses em que o
fluxo turistico é
inferior a 25% da
capacidade de
atendimento da
empresa:

Nenhum deles.

Nenhum deles.

Nenhum deles.

11. Meses em que o
fluxo turistico fica
entre 25% e 75% da
capacidade de
atendimento da
empresa:

Janeiro,Fevereiro,
Margo, Abril, Julho,
Agosto, Setembro,
QOutubro, Novembro e
Dezembro.

Marg¢o, Maio €
Agosto.

Nenhum deles.

12. Meses em que o
fluxo turistico ¢
superior a 75% da

maio € junho.

janeiro, fevereiro,
abril, junho, julho,
setembro, outubro,

Todos eles : A venda
¢ estavel.

da empresa foi obtido
principalmente
através:

dirigida.

dirigida, outras. Qual?
Eventos e negécios.

capacidade de novembro €
| atendimento da dezembro.
empresa:
13. A maioria dos Local: fazia no Nacional. Nacional.
turistas que sua passado distante '
empresa atende é: turismo receptivo,
passando fazer apenas
emissivo. Atualmente
esta pensando em
retornar a fazer
turismo receptivo.
14. O turista cliente | De esforgo de vendas | De esforgo de vendas |Nfo sabe.

15. A clientela da
empresa nos ultimos
cinco (5) anos:

Vem diminuindo
lentamente.

Esta estabilizada.

Vem aumentando
rapidamente.

16.Vocé considera
que a concorréncia
no ramo de atuagdo
da empresa, €
principalmente:

Crescente local :
Estima em torno de
50 agéncias em
Florianépolis e 10
operadoras.

Crescente local.

Crescente nacional.
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Vetor 1 — Estagio 1

17. Qual o principal |Propaganda em Propaganda em Propaganda na

meio que a empresa |jornal, revista (patrocinada | Internet, Outras.

usa para comunicar- |propaganda na pela rede);propaganda | Qual? Jornal

se com os clientes? |internet, em jornal; propaganda | eletrénico para
correspondéncia pela |[na Internet e intermediarios e
internet € correspondéncia pela | parceiros.
informagdes por internet.
telefone.

18. Indique as Redugio de prego por |Reducio de prego por | Redugdo de prego por

ferramentas

volume de compra:

volume de compra

volume de compra

promocionais para Para grupos de (para mensalistas (negociagdo de prego
clientes que a empresas. existe reducdo de para grupos:
empresa utiliza: prego); reducido de fidelizag#o); redugdo
preco em fungfo do | de preco em fungdo
periodo (reduz o do periodo (tarifas
prego no final de reduzidas em trechos
semana); brinde em | e periodos
fungdo do volume de |especificos); amostras
compra (para grupos | para publicos de
de20021°¢ interesse da empresa;
gratuito); e outras incentivo a
ferramentas institui¢cdes e outras
promocionais. Quais? | ferramentas
Redugdo de pregos promocionais. Quais?
para hospedes Vantagem para
participantes de empresas que
eventos no hotel. comprem via agéncia.
19. A empresa faz Nio. Sim. Qual? Comiss3o |Sim. Qual? Incentivo
promoc¢do dando sobre faturamento 3 agéncias em fungdo
incentivos a equipe para a equipe de do volume de vendas
de vendas ou vendas prépria. (aumento da
intermediarios de margem).
seus
produtos/servigos? _
20. A empresa Nio Sim. Quais? Varios  |Sim. Quais? Participa

promove eventos ou
participa de eventos
de terceiros para
promover seus
produtos/servigos?

eventos nacionais de
terceiros e
internacionais de
terceiros
principalmente na
Argentina (Feira
Internacional de
Turismo - FIT).

de agdes
promocionais de
cunho social e
beneficente, mas
somente em S3o
Paulo.

21. Na empresa a
mala-direta é
principalmente:

Feita em forma de e-
mail com o objetivo
de venda.

Feita de forma
impressa com o
objetivo de venda
(inclusive para p6s

Feita em forma de e-
mail com o objetivo
de comunicar linha de
produtos:
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venda: atualizacdo do
valor da tarifa); feita
de forma impressa
com o objetivo de se
informar sobre o
cliente; feita em
forma de e-mail com
0 objetivo de venda-
(inclusive para pos
venda: atualizac¢io do
valor da tarifa); feita
em forma de e-mail
com o objetivo de se
informar sobre o
cliente.

especificamente para
agéncias.

22. A empresa usa Nio faz Fazer propagandade |[Nio faz
telemarketing telemarketing. produtos/servigos telemarketing.
principalmente para: para clientes efetivos
e receber reclamagdes
sobre
produtos/servigos.
23.A empresa faz Nio. Sim. Sim.
propaganda ou
publicidade em
outras midias para
comunicar sua home-
page na Internet?
24. A empresa utiliza | N&o. Nso. Nio.
portais de Internet de
outras empresas para
fazer propaganda de
seus
produtos/servigos ou
para fazer links para
sua home-page?
25 A empresa passou | Recentemente. Nio sabe ou ndio quer | Nao sabe ou nfio quer

a usar Internet:

responder.

responder.

26. A empresa esta

conectada a internet
para troca de e-mail
principalmente com:

Empresas de turismo
clientes; :

Empresas
fornecedoras de
Insumos;

Empresas
fornecedoras de
clientes;

Clientes potenciais
ou clientes efetivos
interessados em

Empresas de turismo
clientes e clientes
potenciais ou clientes
efetivos com objetivo
de vendas.

Empresas de turismo
clientes (neste caso as
agéncias).

Outro. Qual?
Diretoria em S&o
Paulo.
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informagdes
adicionais,
informagdes sobre
novos
produtos/servigos,
reclamacgdes sobre
produtos;

Clientes potenciais ou
clientes efetivos com
objetivo de vendas;
Clientes potenciais ou
clientes efetivos com
objetivo de

: propaganda.
27. A empresatem | Comunicar aimagem |Comunicar sua linha |Comunicar a imagem
home-page na institucional, de produtos/servigos | institucional;

Internet
principalmente para:

Comunicar sua linha
de produtos/servigos;
Apoiar as vendas;
Servir de meio para
relagGes-publicas;

(comunica
parcialmente).

comunicar sua linha
de produtos/servigos;
apoiar as vendas (as
vendas pela Internet
na empresa sao
crescentes).

28. O site da empresa
permite no processo
de vendas apresentar
ao cliente as
caracteristicas do
produto/servigo
turistico a ser
prestado:

Por escrito em home-
page e por fotos em
home-page.

Por escrito em home-
page ¢ por fotos em
home-page.

Por escrito em home-
page e por fotos em
home-page.

29. A empresa acessa
a Internet:

Por cabo ao provedor.

Por radio ao provedor.

Por radio ao provedor.

30.0 servigo
prestado ao cliente
pela empresa com
tecnologia acontece:

No ambiente fisico
operacional da
empresa € no
ambiente fisico de

No ambiente fisico
operacional da
empresa € no
ambiente fisico de

No ambiente fisico
operacional da
empresa € no
ambiente fisico de

empresas empresas empresas
terceirizadas ou terceirizadas ou terceirizadas ou
parceiras. representantes. representantes.

31. Qual o meio
virtual que a empresa
utiliza para a
prestacdo de
servigos?

Telefone; fax; e-mail
e site da Internet.

Telefone; central de
telemarketing; fax;
e-mail; e site da
Internet.

Telefone; fax; e-mail
e site da Internet.

Vetor 1 - Estagio 2

32. O registro de
clientes da empresa
existe principalmente
para:

Outra razgo. Qual?
Somente para oferecer
produtos/servigos.

Cumprir exigéncias
fiscais e legais
externas e
procedimentos

Outra razgo. Qual?
Tem banco de dados
onde todas as
agéncias-clientes
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estatisticos externos.

estido cadastradas com

respectivo
desempenho.

33. A empresa faz Nunca. Sempre. (faz no Nunca. As

pesquisa de opinido apartamento mas reclamagdes sdo

para verificar geralmente o hospede | encaminhadas ao

necessidade e medir ndo responde). DAC e as Agéncias

grau de satisfagfio do de Viagens que

cliente: notificam a empresa.
O DAC se encarrega
de fazer as estatisticas
de qualidade, sendo
que a empresa em
estudo € a que menos
atrasou v6os, menos
cancelou v0os €
menos extraviou
bagagens.

34. A empresa faz Nunca. Nunca Nunca.

pesquisa para

verificar o tipo de

midia de preferéncia

do cliente:

35. A empresa faz Nunca. Nunca Nunca.

pesquisa para
verificar onde como
o cliente gosta de
comprar?

36. A empresa faz
levantamento do
perfil sécio-
econdmico do
cliente?

Apenas em alguns
casos e situagdes : nos
casos de clientes
especiais e grupos de
empresas.

Sim, faz parte da
sistemética de
marketing da
empresa( mas de
forma parcial por usar
a ficha padréo da
EMBRATUR).

Nio, nunca faz.

37. A empresa faz
levantamento dos
habitos de compra do
cliente em relag@o
aos
produtos/servigos da
mesma?

Apenas em alguns
casos e situagdes.

Sim, faz parte da
sistematica de vendas
da empresa.

Nio, nunca faz.

38. A empresa faz
levantamento em
seus registros das
diversas faixas de
precos de compra
que os diversos tipos
de clientes costumam

Nio registra
produto/prego
individual de compra.

Sim, faz parte da
sistematica de vendas
da empresa.

Nio. Registra
produto/prego
individual de compra
mas n#o faz tal
levantamento.
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pagar pelos varios
produtos/servigos da
mesma?

39. O banco de dados
da empresa fornece
para consulta:

Apenas informagoes
basicas sobre o cliente
tal como nome,

endere¢o, nascimento
e RG.

Nenhuma delas.
Qual? Informagdes
basicas sobre o cliente
tal como nome,
endereco, nascimento,
RG, frequéncia de
compra e valor gasto.

Nenhuma das opgdes.
Outra. Qual? Tem
apenas banco de
dados das agéncias de
turismo parceiras.

40. Que meios
eletrdnicos a empresa
utiliza para obter
informagdes sobre o
cliente?

N3o usa meio
eletronico para obter
informagdes sobre o
cliente.

Central de _
telemarketing e e-
mail.

N&o usa meio
eletronico para obter
informagdes sobre o
cliente.

41. Cite o fabricante
e nome do software
especifico que a
empresa utiliza para
se relacionar com o
cliente:

Ndo usa software
especifico para
relacionamento com o
cliente.

Fabricante: CM
Solugdes e SABRE.
Nome: CM, CM-Net,
SABRE.

Amadeus, Sabre,
Zeus. Galileu esta
fora.

42. O software de
relacionamento com
o cliente que a
empresa adota tem
condi¢des de:

Nio utiliza software
de relacionamento
com o cliente.

Obter informagdes
sobre o cliente
agrupa-los em
segmentos de
mercado e definir seu
perfil de compra.

Obter informagdes
genéricas sobre o
cliente de forma
indiferenciada.

43. O software de
relacionamento com
o cliente que a
empresa adota tem
condi¢Ges de operar
de forma integrada
com outros meios de
comunicagdo capazes
de ouvir sugestdes ou
reclamagdes

acerca dos
produtos/servigos?

Ndo possui software
de relacionamento
com o cliente.

Nio.

Nio.

44. O software de
relacionamento com
o cliente que a
empresa adota esta
integrado com
software de produgio
de servigos?

Nio possui software
de produgdo de
Servigos.

Nio.

Sim.

45. O software de
relacionamento com

N&o possui software
de relacionamento

Nio.

N3o.
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o cliente tem
condi¢des comunicar
de forma
automatizada
produtos/servigos ao
cliente cadastrado?

com o cliente.

Vetor 1 - Estagio 3

46. A empresa Nio. Sim. Como? fantour, |Ndo. J4 existiu. Hoje
promove o happy hour com de maneira informal.
relacionamento entre clientes, jantar pelo

clientes para troca de dia das secretarias.

informagdes sobre

produtos/servigos

por ela oferecidos, ou

assuntos a ela

relacionados?

47. A empresa possui | Nio. Nio Nao.

chat, lista de
discussdes, ou féruns
na Internet para troca
de informagdes entre
seus clientes?

Vetor 2 - Estagio 1

48. No tocante a
terceirizagdo, a
empresa tem a
politica de:

Terceirizar parte das
atividades-meio;
Outra. Qual?

| Terceiriza grande

parte da atividade
operacional, exceto
vendas.

Terceirizar as
atividades de
produg@o que julga
desnecessario que a
empresa faca

( terceiriza maior
parte do servigo de

Terceirizar as
atividades de

.| produg?o que julga

desnecessario que a
empresa faga:
alimentag#o.

lavanderia).
49. A troca eletronica | De outra forma. Qual: | A empresa ndo estd | A empresa n#o esta
de dados sobre on line via Internet. conectada conectada

insumos turisticos de
fornecedores com a
empresa acontece:

eletronicamente com
fornecedores de
insumos turisticos.

eletronicamente com
fornecedores de
insumos turisticos.

50. A empresa troca
eletronicamente
dados acerca de seus
modulos de
produtos/servigos
que servirdo de
insumos para outras
empresas ou para
empresas vendedoras
de seus
produtos/servigos?

Nio

Sim. mantém troca de
dados com empresas
da prépria rede
hoteleira on line via
terminal remoto ¢
pelo sistema CM-Net
via Internet.

Sim.’
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| Vetor 2 - Estagio 2

51. A empresa tem
empregados préprios
em regime de
teletrabalho nas
atividades:

Nao tem empregados
proprios em regime
de teletrabalho.

Vendas e prestagdo de
servigos de
informagio ao cliente
Obs: Mantém equipe
propria em regime de
teletrabalho em Sédo
Paulo e Curitiba, e

Néo tem empregados
proprios em regime
de teletrabalho. Uma
das empresas
concorrentes tem, mas
ndo é considerada
uma alternativa

centrais de reservas razoavel pela
parceiras (IRC e empresa.
OPTHEL).

Vetor 2 - Estagio 3

52. Na formagdo de | Compradora de Compradora de Compradorai de

redes com empresas
parceiras, a empresa
tem a fungdo de:

insumos turisticos que
irdo compor o produto
turistico final;
Compradora de
produtos turisticos
acabados que serio
comercializados; e
Fornecedora de
produtos turisticos
acabados que serdo
comercializados.

insumos gerais de
natureza n3o-turistica;
Fornecedora de
insumos turisticos que
irdo compor o produto
turistico final
(compde pacotes
turisticos) e
fornecedora de
produtos turisticos
acabados que serdo
comercializados
(como por exemplo
hospedagem, eventos
e alimentag#o).

insumos gerais de
natureza n3o-turistica;
fornecedora de
insumos turisticos que
irdo compor o produto
turistico final
(transporte aéreo que
ird compor os pacotes
turisticos das
operadoras) e
fornecedora de
produtos turisticos
acabados que seréo
comercializados
(passagens aéreas que
sdo comercializadas
por operadoras e
agéncias de viagens
que consiste em
aproximadamente
80% dos negécios.
Caso as
transportadoras
retirem as comissdes
concedidas as
agéncias e
operadoras, as
mesmas devem passar
a cobrar comissio
diretamente do cliente
para remuneragdo do
servigo prestado, caso
contrario tendem a
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desaparecer).
53. Aponte a forma | Computadores ligados | Computadores em Computadores ligados
de telecomunica¢des |a provedor rede externa com a provedor

que a empresa utiliza
para conexdo de seus
computadores com
computadores de
empresas parceiras:

individualmente via
cabo.

modem e linha
dedicada e
computadores ligados
a provedor
individualmente via
radio.

individualmente via
radio.

Vetor 3 - Estagio 1

54. A éarea
operacional da
empresa tem
condi¢Ges de:

Oferecer ampla
diversidade de
produtos/servigos
adequada a varios
perfis de clientes.

Oferecer restrita
diversidade de
produtos/servigos
para atender poucos €
especificos perfis de
cliente (sala de
eventos, sala de
negocios, tem dois
precos de suites,
opgdo de preco é

Oferecer restrita
diversidade de
produtos/servigos
para atender poucos e
especificos perfis de
cliente (a producio ¢
massificada com
empregados bem
treinados que
proporcionam

promocional qualidade e impressio
chegando a até 50% | de personalizag#o).
do preco de balcio).

55. A empresa utiliza
software aplicativo
especifico para as
areas:

Nio utiliza software
aplicativo para area
especifica.

Contabil; Recursos
humanos;
Faturamento;
Financeira e clientes.

Contabil; Recursos
humanos;
Faturamento;
Financeira; Vendas;
Custos; Planejamento
e controle da
producio; Logistica e
clientes.

56. O sistema de
informacdes
gerenciais permite
que a produgéo da
empresa:

Particione produtos e
servigos em mddulos
basicos para que estes
possam ser
customizados
rapidamente de
acordo com a
demanda dos clientes.

Produza um produto
unico.

Produza um produto
unico.

57. O sistema de
informagdes

gerenciais da
empresa permite:

Nao permite
monitorar as
alternativas
apresentadas.

Monitorar custos do
processo de produgdo
de cada servigo que ¢
prestado; Monitorar
pregos e margem de
lucro de cada servigo
que € prestado e
monitorar margem de
contribui¢do de cada

Monitorar custos do
processo de produgdo
de cada servigo que €
prestado; monitorar
pre¢os € margem de
lucro de cada servigo
que € prestado;
monitorar margem de
contribuigdo de cada
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servigo que €
prestado.

servigo que é prestado
€ monitorar o
rentabilidade da
empresa.

58. O sistema de
informagdes
eletronico especifico
para tomada de
decisdo dos
executivos da
empresa permite:

Nio possui sistema de
informagdes
eletronico especifico
para tomada de
decisdo de executivos.

Visualizagido on line
dos dados.

Visualizagio on line
dos dados:

59. O sistema de
informagdes
eletrdnico especifico
para tomada de
decisdo dos
executivos da

Nao possui sistema de
informagdes
eletrénico especifico
para tomada de
decisdo de executivos.

Informagdes
referentes ao processo
de produgdo de
servigos; informagdes
referentes ao
desempenho contabil-

Informag¢des
referentes ao processo
de produgdo de
servigos; informagGes
referentes ao
desempenho contabil-

empresa fornece: fmanceiro e fmanceiro;
informagdes Informagdes
referentes ao referentes ao
desempenho de desempenho de
vendas. vendas e informagdes
referentes ao
desempenho
mercadoldgico.

60. A empresa
passou a usar
computador:

No seu terceiro ter¢o
de vida.

N3ao sabe responder.

Nio sabe ou néo quer
responder.

61. A velocidade dos
processadores dos
computadores da
empresa sdo na
maioria:

De 100 a 300 MHz.

De 100 a 300 MHz.

Nio sabe ou ndo quer
responder.

62. Aponte a forma
de telecomunicagdes
que a empresa utiliza
para conex3o interna
de computadores:

Computadores em
rede sem servidor.

Computadores em
rede sem servidor.

Computadores em
rede com servidor.

Vetor 3 - Estagio 2

63. A empresa adota
sistemas integrando
softwares de
diferentes areas da
organizagdo que

N3o existem sistemas
integrados.

Nao sabe responder.

Sim, integrando a
maioria das areas da
organizagdo (porém
com acesso restrito de
acordo com niveis

utilizem hierarquicos).
computadores? :
64. A Intranet da Nio possui intranet. | Disseminar o Disseminar o

empresa permite:

conhecimento entre

conhecimento entre
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unidades ou
departamentos
organizacionais.

unidades ou
departamentos
organizacionais.

65. O sistema de

informagdes de

executivos da
empresa permite:

N3ao possui
formalizado um
sistema de
informacgdes de
executivos.

Monitorar sua
participacdo e
crescimento no
mercado e
monitorar a
participagdo e
crescimento dos
concorrentes no
mercado.

Monitorar sua
participagdo e
crescimento no
mercado; monitorar a
participagio e
crescimento dos
concorrentes no
mercado; monitorar
0S recursos
competitivos dos
concorrentes €
monitorar as variaveis
externasa
organizagio que
possam influenciar o
negoécio (fatores
econdmicos, politicos,
legais, sociais e
tecnoldgicos).

Vetor 3 - Estagio 3

66. A empresa esta
conectada a Internet

para consultar
principalmente:

Sites de interesse
pessoal dos
empregados e/ou
proprietarios; sites
indefinidos de
interesse geral da
empresa; sites de
informagdes sobre
turismo; sites de
informagio
especializada em
relagdo a atividade
fim da empresa; ¢
sites de fornecedores
de suprimentos e
equipamentos para a
atividade fim da
empresa.

Sites de informagdes
sobre turismo
(principalmente sobre
eventos); sites de
informagio
especializada em
relagdo a atividade
fim da empresa €
sites de intermediarios
dos produtos da
empresa (agéncias).

Sites de interesse
pessoal dos
empregados e/ou
proprietarios; sites
indefinidos de
interesse geral da
empresa; sites de
noticias; sites de
informagdes
econdmicas; sites de
informagdes sobre
turismo; sites de
informag@o
especializada em
relagdo a atividade
fim da empresa; sites
de fornecedores de
suprimentos €
equipamentos para a
atividade fim da
empresa e sites de
seus intermediarios ou
parceiros.

67. A empresa tem
aliangas estratégicas

Sim. Pan Rotas e
Sabre.

Sim. SABRE E CM.

Nio.
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através de
disponibiliza¢do de
softwares de
empresas
fornecedoras de
servigos turisticos?

68. Os softwares
disponibilizados
pelos parceiros
estratégicos tem
modulo de
relacionamento com
o cliente?

Nio.

Sim.

Nao possui software
de parceiros
estratégicos.
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APENDICE C - ANALISE DE DADOS DAS EMPRESAS TURISTICAS

Caracterizacio geral das empresas turisticas pesquisadas

As empresas pesquisadas foram uma operadora/agéncia para outros destinos que funciona ha
aproximadamente 35 anos tendo como entrevistado seu diretor/proprietdrio, um hotel de negécios em
funcionamento entre 15 e 20 anos cujo entrevistado foi seu executivo de contas, € uma transportadora aérea
que estd no mercado ha quase 70 anos tendo como entrevistado o promotor de vendas que ndo auséncia do
gerente responde pela fungdo. Trata-se de empresas turisticas consolidadas no mercado e lideres em seu ramo
de atuagdo, cujos entrevistados pertencem ao nivel gerencial ou estratégico da organizagdo. A estrutura
organizacional da operadora/agéncia possui uma diretoria a qual estio vinculados entre 6 e 10 empregados, a
do hotel de negocios tem 3 diretorias para a rede nacional - existindo 3 geréncias locais, sendo geréncia geral,
geréncia comercial e geréncia de alimentos ¢ bebidas onde estdo lotados de 41 a 80 empregados € a estrutura
da transportadora aérea possui de 21 a 40 pessoas trabalhando em 5 geréncias em Santa Catarina. A ampla
faixa do mimero de empregados nas empresas turisticas pesquisadas deve-se a natureza da atividade
operacional de cada uma delas.

Anailise quanto ao uso da tecnologia

Quando perguntado onde estaria a tecnologia da empresa, o entrevistado da operadora/agéncia
declarou que esta no conhecimento gerado internamente, principalmente pelo dono, o entrevistado do hotel de
negocios afirmou que estava em software, sendo que o mesmo utiliza 0 SABRE, CM Solugdes e CM NET. O
entrevistado da transportadora aérea declarou que estava nas edificagdes e estrutura fisica, mdveis e
utensilios, equipamentos, logistica, software, hardware, telecomunicagdes, sistemas de informagdo,
conhecimento gerado internamente e conhecimento adquirido de terceiros.

Tal situagdio deixa claro que as empresas turisticas pesquisadas tem a visdo de tecnologia bastante

diversa, estando relacionada a sua atividade operacional finalistica, como o caso da operadora/agéncia que
tem sua prestagdo de servigos voltada principalmente para a informagfio através dos pacotes turisticos ou
similares. A competéncia da empresa estd na capacidade de se informar e passar a informagiio ao cliente,
motivo pelo qual o diretor da empresa trata do assunto diretamente e é o centralizador do conhecimento que é
difundido aos empregados. O hotel de negdcios como tem maior parte do deu processo produtivo
desempenhado por pessoas de forma artesanal, quando perguntado sobre tecnologia tende a vislumbrar de
imediato o hardware e software disponiveis. Ja a transportadora aérea como tem o processo produtivo € seu
negoécio como um todo baseado na tecnologia que naturalmente ¢ empregada nas aeronaves, ¢ esperado que
em fungdo desse fator que a tecnologia venha permear toda a organiza¢do em decorréncia das exigéncias
operacionais das proprias aeronaves, que se estendem para as atividades meio da empresa.
Quanto a oferta de tecnologia necessdria para a empresa, os entrevistados da operadora/agéncia e
transportadora aérea consideram abundante e o hotel de negdcios considera escassa principalmente para a area
comercial, sendo esse fator a maior dificuldade em aderir de imediato a mesma. A transportadora aérea
declara que nio existe dificuldade em aderir a tecnologia e a operadora/agéncia ndo sabe avaliar a razio. Tal
situagdo acontece em fungdo da tecnologia para operagdo aerondutica ser bastante desenvolvida e difundida,
sendo acessivel e disponivel para as empresas que nessa atividade atuam. J4 a adogdo de tecnologia por
agéncias/operadoras de turismo € mais timida comparado as transportadoras aéreas mas estio disponiveis
dentro das suas necessidades. O hotel de negdcios ao avaliar a pouca oferta de tecnologia e ser esse o fator
principal para a ndo adogdo por entender e tratar a tecnologia de maneira muito especifica, ou seja, vislumbra
a tecnologia como softwares para determinadas areas, principalmente a comercial.

Analise do mercado

O hotel de negécios estima que anualmente atende a mais de 50.000 de turistas e tem capacidade
anual para atendimento de mais de 200.000 turistas. A operadora/agéncia ndo quis responder quanto atende €
qual sua capacidade de atendimento e a transportadora aér¢a néo sabe dizer quanto atende por ano assim
como sua capacidade de atendimento.
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Fica evidente que a transportadora com base no seu sistema de informagdes tem condigSes de saber |.
quantos clientes atende e sua capacidade de atendimento, porém tais informag¢Ses passam despercebidas pelo
nivel gerencial, mesmo que da 4rea comercial, demonstrando a despreocupagiio com o cliente. A
agéncia/operadora ndo sente seguranca de tratar de assuntos referentes ao mercado, enquanto que o hotel de
negécios atua de maneira proativa em busca de clientes por ser um mercado bastante competitivo.

Tanto a operadora/agéncia quanto o-hotel de negécios e a transportadora aérea n@o tém problemas
com o baixo fluxo de turistas, ja que nenhuma delas apontou qualquer més em que o fluxo turistico é inferior
a 25% da capacidade de atendimento das mesmas. ‘

O entrevistado do hotel de negdcios apontou margo, maio e agosto como os meses em que o fluxo
turistico na empresa fica entre 25% e 75% da sua capacidade de atendimento. O entrevistado da
operadora/agéncia apontou janeiro, fevereiro, margo, abril, julho, agosto, setembro, outubro, novembro e
dezembro, enquanto que o entrevistado da transportadora aérea declarou que em nenhum dos meses do ano a
demanda fica nessa faixa.

O entrevistado da transportadora aérea declara que em todos os meses o fluxo turistico € superior a
75% da sua capacidade de atendimento, tendo venda anual estavel. A operadora/agéncia apontou os meses de
maio e junho como aqueles em que o fluxo turistico é superior a 75% da sua capacidade de atendimento,
enquanto que o hotel de negdcios aponta janeiro, fevereiro, abril, junho, julho, setembro, outubro, novembro e
dezembro.

Isso demonstra claramente que a sazonalidade varia para cada tipo de empresa do setor turistico. Fica
evidente que a agéncia/operadora pelo fato de trabalhar exclusivamente com turismo emissivo, tem demanda
no periodo de inverno em Florianépolis, verdo no hemisfério norte para onde leva os turistas locais. Perde a
agéncia/operadora por ndo fazer turismo receptivo nos periodos de alta demanda para a Floriandpolis. O hotel
de negocios como trabalha com hospedagem e eventos, tem ocupagdo em quase todo o ano. A transportadora
aérea se beneficia dos demais componentes da rede turistica, que tém demanda em épocas diferentes, para ter
ocupagdo superior a 75% durante todo o ano.

Tanto o hotel de negocios quanto a transportadora aérea tem como maioria de clientes os turistas
nacionais. J& a operadora/agéncia tem como clientes apenas os turistas locais que na sua maioria tem como
destino o exterior. Em passado distante fazia turismo receptivo, passando a fazer apenas emissivo. Atualmente
estd pensando em retornar a fazer turismo receptivo. Tal situagio, analisada sob o ponto de vista econémico,
demonstra que o hotel de negdcios e a transportadora aérea contribuem para trazer divisas para Floriandpolis,
enquanto que a operadora/agéncia promove a evasido de divisas.

A operadora/agéncia entende que o turista cliente da empresa foi obtido principalmente através de
esfor¢o de vendas dirigida. O Hotel de negécios atribui ao esforgo de vendas dirigida além dos eventos e
negdcios que vém sendo feitos no hotel desde sua implantag@o. J4 o entrevistado da transportadora aérea ndo
sabe a origem da demanda da sua clientela, demonstrando mais uma vez a despreocupagdo com o cliente,
embora admita que sua clientela venha aumentando rapidamente. J& hotel de negdcios tem a percepgdo que
sua clientela esta estabilizada nos dltimos cinco (5) anos, razio pela qual tem empreendido esforgo de vendas
para obter maior espago no mercado. A operadora/agéncia percebe que vem diminuindo lentamente.

O entrevistado da transportadora aérea considera que a concorréncia no ramo de atuagdo de sua
empresa, ¢ principalmente crescente € nacional. Tanto para o hotel de negdcios quanto para a
operadora/agéncia a concorréncia é crescente e local, sendo que o entrevistado da operadora/agéncia estima
em torno de 50 agéncias em Floriandpolis e 10 operadoras.

VETOR 1 — Comunicacéo/informacdes com o cliente.

Estagio 1 - Visualizaciio e experimentacdo do produto/servico remotamente.

Operadora/ Hotel de Negocios Transportadora
Agéncia Aérea
Adocio Adota marketing parcialmente | Adota marketing Adota marketing de forma
MKT no que se refere ao composto | substancialmente no que se | timida no que se refere ao

comunicacio.

Faz propaganda em midias
tradicionais. Mas n3o usa essas
midias para divulgar sua home-
page. :

Faz promog#o por redugio de
pregos para clientes
organizados em grupos, néo

refere ao composto
comunicag@o.

Faz propaganda em jornal e
revista - patrocinada pela
rede, e usa essas midias
para comunicar sua home-
page na Iiiternet.

Faz mala-direta de forma

composto comunicagio,
levando em conta o
potencial geral da empresa,
mas ja comega a avangar
rumo as possibilidades de
vendas pela Internet.

Usa para comunicar-se com
os clientes propaganda na
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fazendo promogio para equipe
de vendas e intermediarios.
Nio promove eventos proprios
nem participa de eventos
promovido por terceiros.

Faz venda de forma proativa,
porém ndo usa a ferramenta de
telemarketing.

impressa com o objetivo de
Venda - inclusive para p6s
venda no que se refere a
atualizagdo do valor da
tarifa, e com o objetivo de
se informar sobre o cliente.
Faz promogio dirigida &
clientes através da redugio
de preco por volume de
compra, como ¢ o caso dos
mensalistas, redugio de
prego em fungéo do
periodo, como € o caso do
final de semana, redugédo de
pregos para hospedes
participantes de eventos no
hotel e oferece brinde em
fungdo do volume de
compra, como por exemplo
para grupos de 20 0 21° ¢
gratuito.

A empresa faz promogio
dando comissio sobre
faturamento para a equipe
de vendas propria a titulo
de incentivos.

Participa de varios eventos
nacionais de terceiros e
internacionais de terceiros
principalmente na
Argentina como por
exemplo a Feira
Internacional de Turismo -
FIT.

Internet, € jornal eletronico
para intermediarios e
parceiros.

Faz propaganda e
publicidade em outras
midias para comunicar sua
home-page na Internet. Nio
utiliza portais de internet de
outras empresas para fazer
propaganda de seus
produtos/servigos ou para
fazer links para sua home-
page.

Faz pequena parcela de suas
vendas pela Internet.

As ferramentas
promocionais para clientes
que a empresa utiliza sdo
redugdo de prego por
volume de compra 4 titulo
de negociacdo de prego para
grupos com vistas a
fidelizag@do e redugdo de
prego em fungdo do periodo
como por exemplo tarifas
reduzidas em trechos e
periodos especificos,
amostras para publicos de
interesse da empresa como
por exemplo incentivo a
institui¢des, e ainda
vantagem para empresas
que comprem via agéncia.
Faz promogéio dando
Incentivo a agéncias em
funcdo do volume de
vendas de seus
produtos/servigos através
do aumento da margem.
Participa de eventos de
terceiros para promover
seus produtos/servigos
através de agdes
promocionais de cunho
social e beneficente, mas
somente em Sio Paulo.

Adocio
TI

Adota com pouca intensidade a

tecnologia da informag@o
representada por recursos
razoaveis de telecomunicag¢des

e hardware, e tem insuficiéncia

em software.

Tem Internet conectada por
cabo ao provedor, utiliza e-
mail, telefone e fax.

Tem tecnologia para operagio
de telemarketing, mas ndo a
utiliza.

A empresa tem bons
recursos de tecnologia da
informagdo representados
por hardware,
telecomunicagdes e
software, embora exista
algumas deficiéncias em
software para a atividade de
vendas

A empresa acessa a internet
por radio ao provedor.

Nio sabe responder quando
a empresga passou a usar
Internet.

A adogio de tecnologia da
informagdo € muito
incipiente.

A empresa nio faz
telemarketing .

Nio sabe responder quando
passou a usar Internet.
Acessa a Internet por radio
ao provedor.

O servigo prestado ao
cliente pela empresa com
tecnologia acontece no
ambiente fisico operacional
da empresa, no ambiente
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Usa telefone, central de
telemarketing, fax, e-mail e
site da Internet.

fisico de empresas
terceirizadas ou
representantes.

O meio virtual utilizado
para a prestagdo de servigos
é o telefone, fax, e-mail e
site da Internet.

Alinhamento
MKT - TI

Os pequenos recursos de
tecnologia da informagio estdo
alinhados com os poucos
instrumentos de marketing que
ja costumava adotar através de
midias tradicionais. Uma
exce¢do € o telemarketing, no
qual a empresa possui
tecnologia, mas nao adota
recursos de marketing para
fazer o referido alinhamento,
perdendo esse valioso recurso
competitivo.

Usa a Internet, com base em
site com texto e fotos, para
apoiar vendas, fazer
propaganda de produto,
propaganda institucional e
relagdes publicas.

Nio faz propaganda em outros
portais com o objetivo de
divulgar seu site.

O meio virtual que a empresa
utiliza para a prestagdo de
servigos € o telefone, fax, e-
mail e site da Internet

Faz mala-direta usando e-mail,
ndo integra a tecnologia da
informag?o disponivel com
marketing para efetuar
operagdes de telemarketing.
Tem a informagio como um
dos insumos de sua operagéo
adotando tecnologia.

A prestagdo do servigo com
tecnologia é realizada na

-| propria empresa ou em

empresas parceiras.

Os recursos de tecnologia
da informag@o que a
empresa tém disponiveis
estdo bem alinhados com as
a¢des de marketing que a
mesma desempenha.

Faz propaganda na Internet
e correspondéncia pela
internet.

Tem home-page na Internet
principalmente para
comunicar sua linha de
produtos/servigos , que ¢
feita parcialmente.

Nio utiliza portais de
Internet de outras empresas
para fazer propaganda de
seus produtos/servigos ou
para fazer links para sua
home-page.

O site da empresa permite
no processo de vendas
apresentar ao cliente as
caracteristicas do
produto/servigo turistico a
ser prestado por escrito em
home-page e por fotos em
home-page.

Usa e-mail para
comunicagio com empresas
de turismo clientes, clientes
potenciais ou clientes
efetivos com o objetivo de
venda - inclusive para pos
venda no que se refere a
atualizac¢@o do valor da
tarifa € com o objetivo de se
informar sobre o cliente.
Faz telemarketing
principalmente para fazer
propaganda de
produtos/servigos para
clientes efetivos e para
receber reclamagdes sobre
produtos/servigos.

O servigo prestado ao
cliente pela empresa com
tecnologia acontece no
ambiente fisico operacional
da empresa e no ambiente
fisico de empresas
terceirizadas ou
representantes.

| tecnologia de ponta e a

Apesar de ser adotante de

mesma fazer parte da sua
cultura, a empresa
demonstra-se pouco
inovadora na adogdo de
tecnologias da informag&o
existentes mais arrojadas,
talvez pela baixa adogo de
marketing - levando-se em
conta a magnitude da
empresa, que ndo conduz ao
alinhamento com a
tecnologia da informagdo
ao alcance da empresa.

A mala-direta é
principalmente feita em
forma de e-mail com o
objetivo de comunicar linha
de produtos,
especificamente para
agéncias.

A empresa estd conectada a
internet para troca de e-mail
principalmente com
empresas de turismo
clientes - neste caso as
agéncias, € com sua
diretoria em S3o Paulo.

A empresa tem home-page
na Internet principalmente
para comunicar a imagem
institucional, comunicar sua
linha de produtos/servigos ,
para apoiar e fazer a vendas
- que pela Internet sdo
crescentes para a empresa.
O site da empresa permite
no processo de vendas
apresentar ao cliente as
caracteristicas do
produto/servigo turistico a
ser prestado por escrito em
home-page e por fotos em
home-page.
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O meio virtual que a
empresa utiliza para a
prestagdo de servigos € o
telefone, central de

site da Internet.

telemarketing, fax, e-mail e

Estagio

A visualizagdo dos
produtos/servigos ndo é
proporcionada em toda a sua
amplitude conforme o potenci
das tecnologias disponiveis.
A experimentag@o remota
também ¢é feita parcialmente ¢
se restringe a possibilidade de

experimentagdo visual em duas

dimensdes do produto/servigo
A presenca da empresa no
estagio 1 do vetor 1 é parcial.

A visualizagio dos
produtos/servigos ndo é
proporcionada em toda a
al | sua amplitude conforme o

informagio disponiveis.
A experimentagio remota
também ¢ feita
parcialmente com

. | possibilidade de
experimentagio visual em
duas dimensdes do
produto/servigo com apoio
de telemarketing e equipe
externa de vendas.

A presenga da empresa no
estagio 1 do vetor 1 ¢
parcial.

potencial das tecnologias de

Apesar de ja ter iniciado o
processo de vendas pela
Internet, a empresa mostra-
se pouco preocupada em
integrar marketing e
tecnologia a informagio
para dar pelo menos melhor
visualizagdo remota do
produto/servigo que sera
prestado, ja que a
experimentagio remota fica
praticamente restrita e por
conta do processo.de
vendas onde também esta
ausente a agio de
telemarketing.

A empresa encontra-se
parcialmente no estagio 1
do vetor 1.

VETOR 1 — Comunicac¢io/informacdes com o cliente

Estagio 2 - Sistema informagdes permite a indicagdo por parte dos consumidores de
parimetros para customizacdo dinimica e que estes tenham comunica¢io em tempo
real de produtos/servicos adequados as suas necessidades.

Operadora/Agéncia

Hotel de Negocios

Transportadora Aérea

Adocio
MKT

Nio adota o conceito de
marketing, ou seja, a
empresa ndo procura
manter-se informada sobre
as necessidades e desejos
do cliente para oferecer o
produto/servigo adequado.
Faz registro de clientes para
oferta de produtos e
Servigos.

Nunca faz pesquisa sobre o
cliente para verificar sua
necessidade, seu grau de
satisfagdo, seu tipo de midia
preferida, onde e como ele
gosta de comprar.

Nio conhece com precisao
o perfil sécio-econdmico do
seu cliente, apenas de
grupos de clientes ou alguns
clientes especiais.

Nio conhece os habitos de
compra dos clientes em
relagdo aos
produtos/servigos

A empresa ja vem
demonstrando preocupag@o
em relagdo as informagdes
sobre o cliente e ja vem
mplementando agdes
isoladas nesse sentido. O
sistema de informagdes de
marketing em funcionamento
ndo vem alcangando eficacia
pois nem todos os registros
efetuados estdo acessiveis ou
apresentados de forma
sistematizada para
atendimento das necessidades
e desejos do cliente. O
sistema possui algumas
entradas mas as saidas s@o
poucas e ndo sio utilizadas
em seu potencial.

Faz registro sistematico de
clientes para cumprir
exigéncias fiscais e legais
externas e procedimentos
estatisticos externos, através
do qual pode fazer

A empresa - que é voltada
para a produg@o, ndo se
preocupa com a existéncia do
cliente, ja que praticamente
vende todo o produto e
servigo que oferta ao
mercado, ndo adotando o
conceito de marketing.

O registro de clientes da
empresa, feito em bando de
dados, existe principalmente
para cadastrar todas as
agéncias-clientes com
respectivo desempenho.

A empresa nunca faz
pesquisa de opinido para
verificar necessidade e medir
grau de satisfagdo do cliente.
Os clientes geralmente
encaminham reclamagdes ao
Departamento de Aviagdo
Civil - DAC e as agéncias de
viagens que notificam a
empresa. O DAC se
encarrega de fazer as
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oferecidos pela empresa,
com exce¢do de alguns
casos raros e situagdes
especiais.

Nio faz registro por cliente
de produto X prego.

levantamento dos habitos de
compra do cliente em relagio
aos produtos/servigos da
mesma, saber as diversas
faixas de pregos de compra
que os diversos tipos de
clientes costumam pagar €
obter o perfil sdcio-
econdémico do cliente,

porém de forma parcial por

-usar a ficha padréo da

EMBRATUR. A consulta a
esses dados € feita
eventualmente.

A empresa faz pesquisa de
opinido para verificar
necessidade e medir grau de
satisfagdo do cliente no
apartamento mas geralmente
o héspede ndo responde.
Nunca faz pesquisa para
verificar o tipo de midia de
preferéncia do cliente, onde ¢
como o cliente gosta de
comprar.

estatisticas de qualidade,
sendo que a empresa em
estudo € a que menos atrasou
vO0s, menos cancelou voos e
menos extraviou bagagens.
A empresa nunca faz
pesquisa para verificar o tipo
de midia de preferéncia do

“{ cliente, nunca faz pesquisa

para verificar onde como o
cliente gosta de comprar,
nunca faz levantamento do
perfil sécio-econémico do
cliente e nunca faz
levantamento dos hébitos de
compra do cliente em relagdo
aos produtos/servigos da
mesma

A empresa ndo faz
levantamento em seus
registros das diversas faixas
de precos de compra que os
diversos tipos de clientes
costumam pagar pelos varios
produtos/servigos da mesma.
Apenas registra produto X
preco individual de compra
mas nao faz tal levantamento.
O banco de dados da empresa
fornece para consulta apenas
dados das agéncias de
turismo parceiras.

Adogio Tecnologia da informagdo | A tecnologia da informagio, | Pelo nivel tecnoldgico da
TI pouco adequada as representada por hardware ¢ | empresa, percebe-se que a
necessidades reais da telecomunicagdes é suficiente | tecnologia da informagéo
empresa. para que o cliente indique adotada ndo esta no patamar
Possui banco de dados com | automaticamente suas esperado.
pouca sofistica¢do em necessidades e desejos e que | O software especifico que a
termos de recursos obtenha da mesma forma empresa utiliza para se
tecnolodgicos. informagdes sobre o relacionar com o cliente s@o
produto/servigo, porém o Amadeus, Sabre e Zeus. O
software ndo da condi¢Ses da | Galileu esta fora de uso.
efetivagio dessas agdes em '
ambiente de Internet.
Possui banco de dados,
central de telemarketing € e-
mail.
O software especifico que a
empresa utiliza para se
relacionar com o cliente € o
CM, CM-Net, SABRE, cujos
fabricantes sio CM Solugdes
e SABRE
Alinhamento | Tecnologia da informagdo | Marketing e tecnologia da Como a empresa nio adota o
MKT - TI |pouco adequada para informag@o estdo conceito de Marketing, sua

conhecer sistematicamente
seu

cliente, tendo em vista a
ndo adogdo do conceito de
marketing.

desalinhados, pois mesmo
possuindo softwares
especificos para registrar a
demanda de clientes, nio
consegue atuar com o Mmesmo

tecnologia da informagao
também ndo esta voltada para
o cliente.

Nio usa meio eletronico para
obter informagdes sobre o
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Banco de dados fornece
para consulta apenas dados
basicos sobre o cliente.
Nio usa meios eletrénicos
para obter informagdes
sobre o cliente.

Nio utiliza software
especifico para
relacionamento com o
cliente.

Nio possui software para
produgdo de servigos.

no processo de vendas no que
diz respeito as necessidades e
desejos do cliente. Tal
relagdo com o cliente fica por
conta de e-mail e
telemarketing que ndo sio
integrados a um sistema
informatizado.

O banco de dados da empresa
fornece para consulta
informagdes basicas sobre o
cliente tal como nome,
endereco, nascimento, RG,
freqiiéncia de compra e valor
gasto.

Os meios eletrénicos que a
empresa utiliza para obter
informagdes sobre o cliente é
a central de telemarketing e o
e-mail.

O software de relacionamento
com o cliente adotado tem
condigdes de obter
informagdes sobre o cliente
agrupa-los em segmentos de
mercado e definir seu perfil
de compra, ndo tem
condi¢des de operar de
forma integrada com outros
meios de comunicagzo
capazes de ouvir sugestdes ou
reclamagdes acerca dos
produtos/servigos, nao esta
integrado com software de
produgdo de servigos € nio
tem condigGes comunicar de
forma automatizada
produtos/servigos ao cliente
cadastrado.

cliente.

O software de
relacionamento com o cliente
que a empresa adota tem
condi¢Ges de obter
informagdes genéricas sobre
o cliente de forma
indiferenciada, ndo tem
condigdes de operar de forma
integrada com outros meios
de comunicagio capazes de
ouvir sugestdes ou
reclamagdes acerca dos
produtos/servigos, esta
integrado com software de
produg@o de servigos e ndo
tem condigdes comunicar de
forma automatizada
produtos/servigos ao cliente
cadastrado. '

Estagio

Como a empresa nio possui
sistemas de informagdes
para conhecer as
necessidades

e desejos do cliente, fica
impossivel que esse indique
pardmetros para que a
empresa produza
produtos/servigos de acordo
com suas necessidades e
desejos de maneira
dindmica.

A ndo adogdo do conceito
de marketing atrasa a
implantagdo de tecnologia
da informagZao mais
avangada com vistas a
produgio e comunicagdo
em tempo real de
produtos/servigos
customizados.

A indicagdo de pardmetros
para customizagio dinimica e
a comunicagdo em tempo real
de produtos/servigos
adequados as necessidades do
cliente ndo ¢ praticada, apesar
da empresa vir
implementando agdes
isoladas no sentido de obter
informagdes sobre o cliente,
porém o sistema de
informagdes de marketing em
funcionamento ndo vem
alcangando eficacia pois nem
todos os registros efetuados
estdo acessiveis ou
apresentados de forma
sistematizada para
atendimento das necessidades
e desejos do cliente.

A tecnologia da informagio,

A empresa como nio faz
customizacdo dindmica e nio
estad interessada nas
necessidades e desejos do
cliente, consequentemente &
inexistente a comunicagio
em tempo real de
produtos/servigos adequados
as necessidades do cliente.
A empresa ndo encontra-se
no estagio 2 do vetor 1.
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A empresa nao encontra-se
no estagio 2 do
vetor 1.

representada por hardware e
telecomunicagdes ¢ suficiente
para que o cliente indique
automaticamente suas
necessidades e desejos e que
obtenha da mesma forma
informagdes sobre o
produto/servigo, porém o
software ndo da condigdes da
efetivagio dessas agdes em
ambiente de Interet, Além
disso o sistema de
informagdes de marketing e
tecnologia da informag@o
estdo desalinhados, pois
mesmo possuindo softwares
especificos para registrar a
demanda de clientes, ndo
consegue atuar com 0 mesmo
no processo de vendas no que
diz respeito as necessidades e
desejos do cliente. Tal
relagdo com o cliente fica por
conta de e-mail e
telemarketing que n3o sdo
integrados a um sistema de
informagdes de marketing
informatizado.

A empresa ndo encontra-se

no estagio 2 do vetor 1.

VETOR 1 — Comunicagéio/informagdes com o cliente.

Estagio 3 — Comunidade virtual de consumidores onde os mesmos possam interagir
entre si possibilitando um canal direto de comunicagiio que podera adicionar valor a
seus produtos e ganhar lealdade do consumidor.

Operadora/Agéncia

Hotel de Negdcios

Transportadora
Aérea

Adocdo
MKT

Nio adota marketing,
nesse estagio
representado pela agdo de
relagdes publicas.

Nao promove
relacionamento entre
clientes para troca de
informag¢des.

Adota marketing através
da ferramenta de relagdes
publicas com formadores
de opinido.

A empresa promove 0
relacionamento entre
clientes para troca de
informagdes sobre
produtos/servigos por ela
oferecidos, ou assuntos a
ela relacionados através
de fantour, happy hour

com clientes

institucionais e jantar
pelo dia das secretarias,
por exemplo,

A empresa ndo promove
o relacionamento entre
clientes para troca de
informagdes sobre
produtos/servigos por ela
oferecidos, ou assuntos a
ela relacionados. Ja
existiu essa atividade,
hoje acontece de maneira
informal.

Adogdo
T1

N3o possui chat, lista de
discussdes ou foruns na
Internet.

Nio adota tecnologia da
informagio para
operacionalizar a agio de
relagbes publicas

A empresa nio possui
chat, lista de discussdes,
ou féruns na Internet para
troca de informagdes
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referente a esse estagio.
A empresa niao possui
chat, lista de discussdes,
ou féruns na Internet para
troca de informagdes
entre seus clientes.

entre seus clientes.

Alinhamento
MKT -TI

Como ndo existe o habito
de promover o
relacionamento entre
clientes de forma
tradicional, a empresa em
estudo ndo busca
mecanismos tecnologicos
para fazé-la em ambiente
virtual.

Os instrumentos
tradicionais de marketing,
representado por relagdes
publicas, esta centrado
nas relagdes publicas com
base em produto tangivel.
Nio esta ocorrendo o
alinhamento entre
marketing e tecnologia da
informagio pelo fato da
empresa nao ter
vislumbrado a hipétese de
ampliar o trabalho de
relagGes publicas do
ambiente atual para o
ambiente virtual, ja que a
tecnologia necessaria é
bastante acessivel € a
empresa ja possui parte
dela, que é o site.

Nio apenas inexiste
tecnologia da informag@o
para a’‘criagdo de
comunidades virtuais-
que ndo deveria ser
problema para a empresa
adotante de alta
tecnologia, mas como
também a falta da pratica
de relagdes publicas, ou
até mesmo de marketing,
com o cliente final.

Estagio

A operadora/agéncia
dentre as empresas
turisticas é a que mais
perde em competitividade
por ndo possuir
comunidade virtual de
consumidores, pois 0s
pacotes turisticos ensejam
no turista a vontade de
comunicar sua
experiéncia de viagem, ou
seja, compartilhar com
turistas potenciais
compradores desse
pacote. Além disso os
turistas podem fornecer
informagdes importantes
sobre a operacionalizagio
do pacote que podera
aperfei¢oa-lo para outra
partida de turistas.

A empresa nio encontra-
se no estagio 3 do

vetor 1.

Possui uma comunidade
de clientes restrita, porém
ndo se trata de uma
cornunidade virtual tendo
em vista a auséncia da
tecnologia da informagéo
para esse fim.

A empresa ndo encontra-
se no estagio 3 do

vetor 1.

Nao existe a intengio por
parte da organizagio em
criar comunidades
virtuais de clientes tendo
em vista nio centrar seu
foco de vendas no cliente
final, ou melhor, por ndo
adotar o conceito de
marketing.

A empresa nido encontra-
se no estagio 3 do vetor 1.

VETOR 2 - Redes de negocios virtualmente integrados - suprimentos.

Estagio 1 — Terceiriza¢iio de componentes e médulos ou troca eletrénica de dados.

Operadora/Agéncia

Hotel de Negécios

Transportadora
Aérea

Adocio
MKT

Nio adota marketing-
representado pelo

Terceiriza maior parte do
servigo de lavanderia por
oy :

k] ’

No tocante a
terceirizagdo, a empresa
i L K h ]
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composto distribui¢io,
em toda sua

Amplitude por ndo
possuir uma rede de
distribui¢@o compativel
com a atividade da
empresa.

A empresa terceiriza
parte da atividade meio e
grande parte da atividade
Operacional, exceto
vendas. O esperado € que
a mesma tivesse uma rede
de vendas bem mais
ampliada operada por
intermediarios. ,

A empresa enquanto
operadora ¢ uma
receptora de insumos ou
modulos, trocando dados
sobre insumos turisticos,
porém ndo troca dados
acerca de seus modulos
de produtos/servigos que
servirdo de insumos para
outras empresas ou
empresas vendedoras
parceiras por vender
principalmente o
produto/servigo acabado,
que € o pacote turistico.

julgar desnecessario que a
empresa faga essa
atividades de produgdo de
Servigo.

Passa informagdes para
outras empresas sobre
seus produtos/servigos e
ndo recebe de
fornecedores dados sobre
insumos turisticos.

tem a politica de
terceirizar as atividades
de produgdo que julga
desnecessario que a
empresa faga, como no
caso da alimentagdo que é
servida ao passageiro.

Adogio A tecnologia da On line via terminal Como ja foi abordado, a
TI informagio adotada para | remoto e pelo sistema ‘| empresa usa sistemas
receber insumos turisticos | CM-Net via Internet. como o Sabre, Extranet e
¢ bastante primitiva. a prépria Internet, por
Simplesmente troca dados exemplo, para
on line via Internet. disponibilizar
' informagdes sobre seus
produtos/servigos para
sua rede de distribuigdo
parceira.
Alinhamento A tecnologia da Nio existe troca A empresa no estd
MKT - TI informagao € suficiente eletronica de dados sobre | conectada
para a atividade da insumos turisticos de eletronicamente com
empresa, porém como a | fornecedores com a fornecedores de insumos
mesma nio adota empresa. Troca turisticos, pois nio tem
marketing - representado | eletronicamente dados esses fornecedores.
pela rede de distribui¢do, |acerca de seus médulos | A empresa troca
em toda a sua amplitude, |de produtos/servigos que | eletronicamente dados
marketing e tecnologia da | servirio de insumos para | acerca de seus modulos
informagio estio outras empresas ou para | de produtos/servigos que
alinhados. empresas vendedoras de | servirdo de insumos para
seus produtos/servigos, outras empresas ou para
como no caso de empresas vendedoras de
empresas da propria rede | seus produtos/servigos.
hoteleira.
Estagio A empresa atua como A empresa esta presente | A empresa néo adquire

receptora de médulos ou
componentes turisticos,
como hotéis, restaurantes,

no estagio 1 do vetor 2,
porque troca

eletronicamente, com

componentes ou modulos
de insumos turisticos de
terceiros, mas fornece
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transporte aéreo,
transporte terrestre,
parques tematicos, etc,
que fardo parte do pacote
turistico formatado pela
mesma como operadora.
Assim sendo, estes
produtos/servigos sao de
terceiros prestados no
destino turistico para
onde a operadora levara
seus turistas clientes. Para
1550, é necessario troca de
informagdes por meio
eletrénico, no caso da
empresa a Internet-
representada por site ou
e-mail.

Assim, a empresa esta
presente no médulo 1 do
vetor 2 por receber
componentes ou modulos
de terceiros e por trocar
dados eletronicamente.

seus intermediarios ou
parceiros, dados acerca de
seus produtos/servigos.

produtos/servigos
acabados para seus
intermediarios e
parceiros, podendo ser
considerada como
presente no estagio 1 do
vetor 2.

VETOR 2 - Redes de negdcios virtualmente integrados - suprimentos.

Estagio 2 — Terceirizacio de atendimento remoto ao cliente fora da organizagio.

Operadora/Agéncia | Hotel de Negocios Transportadora
Aérea
Adogio Nio adota marketing no | Adota marketing no Apesar de uma das
MKT sentido de atender o sentido de atender o empresas concorrentes ter
cliente fora de suas cliente fora de suas empregados proprios em
fronteiras. fronteiras. regime de teletrabalho, a
Nio tem a politica de A empresa tem empresa néo considerada
operacionalizar suas empregados préprios em | esta como uma alternativa
acdes, inclusive de S#do Paulo e Curitiba em | razoavel, nfio atendendo o
vendas e atendimento ao | regime de teletrabalho critério de marketing de
cliente, fora da além de centrais de terceirizagdo de
organizag@o. reservas parceiras, nas atendimento remoto ao
atividades de vendas e cliente, nem atendimento
prestagdo de servigos de | fora da organizagio
informag3o ao cliente. através de teletrabalho.
Adocio Niao tem tecnologia para | Tem tecnologia propria e | Nao possui tecnologia da
TI operagdo na modalidade | de terceiros para operagio | informagéo para a
teletrabalho ou na modalidade realizagio de atendimento
atendimento remoto. teletrabalho e remoto ou teletrabalho.
atendimento remoto.
Alinhamento Em decorréncia de nio A tecnologia esta -|*Como a empresa nio fez
MKT — TI costumar terceirizar suas | alinhada aos objetivos de | a opgio estratégica de

atividades operacionais
de vendas, nem executa-
las fora de seus limites
fisicos, ndo ocorreu a
necessidade de buscar
tecnologia da informagio
para fazer atendimento
remoto do cliente fora da

marketing, contemplando
o atendimento remoto dos
clientes fora dos limites
da empresa.

atendimento remoto ao
cliente fora de seus
limites organizacionais,
ndo buscou tecnologia da
informag&o compativel
que lhe é disponivel. Nao
existe alinhamento entre
marketing e tecnologia da
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mesma.

informagéo pela nio
adogdo da agido de.
marketing prevista para
este estagio.

Estagio

A empresa ndo esta
presente no estagio 2 do
vetorl pois ndo terceiriza
o atendimento remoto ao
cliente fora de sua
fronteira.

A empresa esta presente
no estagio 2 do vetor 1, -
pois tem servigo de
atendimento remoto ao
cliente terceirizado e
empregados proprios em
regime de teletrabalho.

Nio tem terceirizado o
atendimento remoto de
clientes, portanto nio
estando presente no
estagio 2 do vetor 1.

VETOR 2 - Redes de negééios virtualmente integrados - suprimentos.

Estagio 3 — Engajamento em uma rede dinimica de organizagdes onde cada qual
através da coalizio de recursos participa com suas competéncias basicas para o

desenvolvimento de produtos/servicos.

Operadora/Agéncia | Hotel de Negocios Transportadora
Aérea
Adogio Adota marketing pois Adota marketing pois Adota marketing pois
MKT compde a rede de compde a rede de compde a rede de

distribui¢io do setor
turistico.

Na rede a empresa
compra insumos turistico
que irdo compor o
produto turistico final.
Compra também produtos
turisticos acabados e
fornece produtos
turisticos acabados ao
cliente final.

distribui¢do do setor
turistico.

Na formagio de redes
€Om empresas parceiras
tem a fungdo de
compradora de insumos
gerais de natureza nao-
turistica, fornecedora de
insumos turisticos que
irdo compor o produto
turistico final - que € o
pacote turistico e
fornecedora de produtos
turisticos acabados que
serdo comercializados,
como por exemplo
hospedagem, eventos e
alimentag@o.

g

‘| acabados que serdio

J concedidas as agéncias e

distribuic¢do do setor
turistico.

Na formagio de redes
com empresas parceiras, a
empresa tem a fungdo de
compradora de insumos
gerais de natureza nio-
turistica, fornecedora de
insumos turisticos que
irdo compor o produto
turistico final- nesse caso
especifico o transporte
aéreo ira compor os
pacotes turisticos das
operadoras e fornecedora
de produtos turisticos

comercializados - no caso
as passagens aéreas que
sdo comercializadas por
operadoras e agéncias de
viagens que consiste em
aproximadamente 80%
dos negdécios da empresa.
Caso as transportadoras
retirem as comissdes

operadoras, as mesmas
devem passar a cobrar
comissdo diretamente do
cliente para remuneragao
do servigo prestado, caso
contrario tendem a
desaparecer, desfazendo
parte da rede de negdcios
turisticos.

Adocio

Adota tecnologia da

Adota tecnologia da

Adota tecnologia da
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TI

informac3o representada
por telecomunicagdes, no
caso computadores
ligados a provedor
individualmente via cabo.

informagio representada
por telecomunicagdes, no
caso a conexdo de seus
computadores com
computadores de
empresas parceiras em
rede externa com modem
e linha dedicada, e
computadores ligados a
provedor individualmente
via radio.

informacgio, representada
por telecomunicagdes,
através da conexio de
seus computadores,
ligados a provedor
individualmente via
radio, a computadores de
empresas parceiras.

Alinhamento
MKT -TI

A empresa adota
tecnologia da informagio,
no caso a Internet
acessada por
computadores ligados a
provedor individualmente
via cabo, que ¢ suficiente
para atender suas
necessidades de
marketing pouco
complexas, que € a
aquisi¢do de insumos
turisticos e aquisi¢@o de
produtos acabados.

Marketing e tecnologia da
informagio estio
alinhados para a
finalidade pretendida.

A tecnologia da
informagdo que conecta
ponto-a-ponto a empresas
as empresas do proprio
grupo empresarial,
através de Extranet ou
ndo, permite a formagao
de rede parceira na oferta
de produtos/servigos ao
cliente final € conecta a
empresa a esta mesma
rede através da Internet
ou Extranet. A empresa
esta conectada ao sistema
Sabre que permite que
seus produtos/servigos
sejam levados a agéncias
e operadoras €
comercializados por elas.

Marketing e tecnologia da
informagio estdo
alinhados para a
finalidade pretendida. A
empresa utiliza o
ambiente de Internet e
Extranet para
disponibilizar as
informagdes através dos
sistemas Amadeus, Sabre
e Zeus a rede de
organizagdes que irdo
levar o produto/servigo
final ao cliente.

Estagio

A empresa em rede
dindmica participa com
competéncias basicas, no
caso a obtengdo e
centralizagdo de
informag@o de formas a
formatar um
produto/servigo e leva-lo
ao turista, estando,
portanto, presente no
estagio 3 do vetor 2.

A empresa em rede
dindmica participa com
competéncias basicas, no
caso o fornecimento de
insumo turistico - para o
caso do pacote turistico, €
produto final acabado -
no caso da hospedagem,
saldo de eventos, etc.,
estando presente no
estagio 3 do vetor 2.

A empresa participa de
rede dindmica com
competéncias basicas, no
caso o fornecimento de
insumo turistico - para o
caso do pacote turistico, €
produto final acabado -
no caso o servigo de
transporte aéreo, estando
presente no estagio 3 do
vetor 2.

VETOR 3 - Gestiio do conhecimento e inteligéncia competitiva.

Estagio 1 - Maximizagio de desempenho e efetividade na execugio de tarefas e
processos no contexto do trabalho, facilitando a coordenacio de times e distribuicao
de informacio e conhecimento.

Operadora/Agéncia

Hotel de Negdcios

Transportadora
Aérea

Adogdo
MKT

A empresa adota _
marketing na atividade de
formatag@o de produtos
onde busca informagdes
no ambiente externo

Tem sistema de
informaggio gerencial
rigoroso no que diz
respelto ao controle da
disponibilidade do

Possui sistema de
informagdes gerenciais
quanto a quantidade de
produtos a serem
ofertados ao cliente e um
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sobre insumos turisticos e
dissemina, através do
diretor da empresa, o
conhecimento aos demais
membros do time.

A empresa tem
flexibilidade em termos
de produto/servigo,
porém nio possui
mecanismos
sistematizados para a
determinag@o eficaz de
pregos.

Area operacional tem
condicdes de oferecer
ampla diversidade de
produtos/servigos
adequada a vérios perfis
de clientes.

Sistema de informagdes
gerenciais permite que a
produgio particione
produtos e servigos em
modulos basicos para que
estes possam ser
customizados
rapidamente de acordo
com a demanda dos
clientes.

Sistema de informagdes
ndo permite monitorar
elementos relacionados a
preco tais como custos,
margem de lucro,
margem de contribuigio,

rentabilidade entre outros.

produto tinico que € a
hospedagem, embora
tenha uma linha de
produtos um pouco mais
ampliada, e tem
condigGes de trabalhar
com seguranga o
composto de marketing
prego. :

A area operacional da
empresa tem condigoes
de oferecer restrita
diversidade de
produtos/servigos para
atender poucos e
especificos perfis de
cliente, como sala de
eventos, sala de negdcios,
dois tipos de suites com
pregos distintos, precos
promocionais com opgdes
chegando até 50% do
preco de balcgo.

O sistema de informagdes
gerenciais permite que a
producdo da empresa
produza um produto
unico. _

O sistema de informagdes
gerenciais da empresa
permite monitorar custos
do processo de produgdo
de cada servigo que é
prestado, monitorar
pregos e margem de lucro
de cada servigo que é
prestado, monitorar
margem de contribuigdo
de cada servigo que ¢
prestado.

rigoroso sistema de
custos que ird determinar
o prego referente aos
produtos vendidos.
Produto e prego estao
bem equacionados com
base em sistema de
informagdes.

‘A area operacional da

empresa tem condigdes
de oferecer restrita
diversidade de
produtos/servigos para
atender poucos €
especificos perfis de
cliente. A produgio é
massificada com
empregados bem
treinados que
proporcionam qualidade e
impressdo de
personalizagio.

A empresa utiliza
software aplicativo
especifico para as areas
contabil, recursos
humanos, faturamento,
financeira, vendas,
custos. Planejamento ¢
controle da produgio,
logistica, clientes.

O sistema de informagdes
gerenciais permite que a
produgio da empresa
produza um produto
unico.

O sistema de informagdes
gerenciais da empresa
permite, monitorar custos
do processo de produgéo
de cada servigo que é
prestado, monitorar
pregos e margem de lucro
de cada servigo que é
prestado, monitorar
margem de contribuigdo
de cada servigo que é
prestado, monitorar o
rentabilidade da empresa
O sistema de informagdes
eletrdnico especifico para
tomada de decisio dos
executivos da empresa
permite visualizagdo on
line dos dados.

O sistema de informagdes
eletrénico especifico para
tomada de decisdo dos
executivos da empresa
fornece informagdes
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referentes ao processo de
produgio de servigos,
informagdes referentes ao
desempenho contabil-
financeiro, informagGes
referentes ao desempenho
de vendas, informagdes
referentes ao desempenho

mercadoldgico.
Adocio A tecnologia da A tecnologia da A empresa tem a
TI informac3o adotada informag3o adotada pela | tecnologia como uma de

representada por empresa da conta da suas principais premissas
telecomunicagdes € coordenag@o de times operacionais, embora o
suficiente para a forma operacionais ¢ de vendas | entrevistado ndo saiba
como a empresa trabalha ' | através da distribui¢do de |responder quando a
atualmente, porém o informag@o e empresa passou a usar
hardware instalado ¢ conhecimento. computador e ndo saiba
obsoleto € ndo tem A empresa utiliza responder a velocidade
softwares compativeis software aplicativo dos processadores dos
com a tradigdo , potencial | especifico para as areas computadores da
da empresa. contabil, recursos empresa.
Nio utiliza softwares humanos, faturamento, A forma de
aplicativos especifico financeira e clientes. telecomunicagdes que a
para as diversas areas O sistema de informagdes | empresa utiliza para
funcionais. eletronico especifico para | conex@o interna de
Utiliza computadores ha | tomada de decisio dos computadores € em rede
bastante tempo, contudo | executivos da empresa com servidor.
observa-se obsolescéncia | permite visualizagdo on
dos mesmos. line dos dados.
Os computadores estdo O sistema de informagdes
ligados internamente em | eletronico especifico para
rede sem servidor. tomada de decisdo dos

executivos da empresa

fornece informagdes

referentes ao processo de

produg@o de servigos,

informagdes referentes ao

desempenho contabil-

financeiro, informagdes

referentes ao desempenho

de vendas.

A empresa ndo sabe

responder quando passou

a usar computador.

A velocidade dos

processadores dos

computadores da empresa

s&o na maioria de 100 a

300 MHz.

A forma de

telecomunicagdes que a

empresa utiliza para

conexdo interna de

computadores é em rede

sem servidor.

Alinhamento Neste caso a parte de A tecnologia da A tecnologia da
MKT - TI hardware e software é informacdo adotada esta | informagio adotada esta

determinante na
fragilidade do marketing

alinhagda para a
formatagdo de produto e

alinhada para a oferta de

produto e respectiva
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da empresa no que diz
respeito a formatagdo de
produto e definigdo de
preco de maneira
customizada.

Nio possui sistema de
informagdes eletronico
especifico para tomada de
decisdo de executivos.

respectiva relagdo com o
COmposto prego.

relagdo com o composto
prego.

Estagio

A empresa esta
parcialmente no estagio 1
do vetor 3 pois a
coordenagdo de times ¢ a
distribuigzo da
informagdo e
conhecimento néo ¢ feita
de forma integral,
sistematica e formal,
prejudicada pela auséncia
de tecnologia da
informag@o adequada,
representada por
software, principalmente.

A empresa esta presente
no estagio 1 do vetor 3
pois formata seu
produto/servigo e
respectivo prego com
base na distribuiggo de
informagao e
conhecimento adota
tecnologia da informagio
para tal, inclusive paraa
coordenag¢do de times de
produg@o e vendas.

A distribuigio da
informagio e
conhecimento em alta
velocidade é o que
caracteriza a produgdo do
produto/servigo em pauta
€ que proporciona a
coordenagio dos times de
produgio ¢
comercializagio.

VETOR 3 - Gestdo do conhecimento e inteligéncia competitiva.

Estagio 2 - Disseminar o conhecimento explicito e tacito entre unidades

organizacionais.
Operadora/Agéncia | Hotel de Negocios Transportadora
Aérea
Adocio As informagdes O sistema de informagdes | O sistema de informagdes
MKT relacionadas a produto X | de executivos da empresa | de executivos da empresa
prego tém origem no permite monitorar sua permite monitorar sua
diretor da empresa que participagdo e participacéo e
dissemina as informagdes | crescimento no mercado, | crescimento no mercado,
para os trabalhadores. monitorar a participagio e | monitorar a participagio e
Diversas areas crescimento dos crescimento dos
organizacionais concorrentes no mercado. | concorrentes no mercado,
relacionadas a produto e monitorar oS Tecursos
prego ndo tém softwares competitivos dos
integrados por sistemas. concorrentes, monitorar
as variaveis externas a -
organizag@o que possam
influenciar o negécio
(fatores econdmicos,
politicos, legais, sociais e
tecnoldgicos),
demonstrando a
relevancia que a
organizagdo da ao
ambiente de marketing
Adocdo Nio possui Intranet. Nio sabe responder sea | A empresa adota
TI empresa adota sistemas tecnologia da informacg@o

integrando softwares de
diferentes areas da
organizagdo que utilizem
computadores.

através de sistemas
integrando softwares de
diferentes areas da
organizagdo que
utilizem computadores,
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integrando a maioria das
suas areas, porém com
acesso restrito de acordo
com niveis hierarquicos.
Possui também intranet.

Alinhamento Informagdes sobre A Intranet da empresa A Intranet da empresa
MKT - TI produto e preco estdo permite disseminar o permite disseminar o
' concentradas na origem, | conhecimento entre conhecimento entre

havendo dificuldade na | unidades ou unidades ou
sua difusdo por falta de departamentos departamentos
tecnologia da informagio | organizacionais. organizacionais.
representada por software ' N
principalmente.
Nio possui sistema de
informagdes de
executivos.

Estagio A disseminago do A disseminagio do A disseminagio do

conhecimento explicito e
tacito entre as unidades
organizacionais acontece
sem a presenca da
tecnologia da informagio.

conhecimento explicito e
tacito entre as unidades
organizacionais acontece
com adogio razoavel de
tecnologia da informagio.

conhecimento explicito e
tacito entre as unidades
organizacionais acontece
com boa adogdo de
tecnologia da informag&o.

VETOR 3 - Gestiio do conhecimento e inteligéncia competitiva.

Estagio 3 - Utilizacéio do conhecimento de comunidades localizadas além das
fronteiras organizacionais, obtendo aumento de efetividade através da busca de
conhecimento em redes estendidas formadas por clientes, fornecedores, empresas
aliadas, e comunidades profissionais.

Operadora/Agéncia | Hotel de Neg6cios Transportadora
Aérea
Adocdo Utiliza informagdes/ A empresa tem aliangas | A empresa nio tem
MKT Conhecimento de estratégicas através de aliancas estratégicas
parceiros estratégicos, disponibilizagio de através de
principalmente sobre softwares (Sabre e CM) | disponibilizagdo de
insumos para de empresas fornecedoras | softwares de empresas
produtos/servigos. de servigos turisticos, que | fornecedoras de servigos
irdo permitir a obtengéio | turisticos, porém utiliza
de informagdes sobre o informagdes de terceiros
mercado e a concorréncia. | para monitorar o
ambiente externo de
marketing.
Adogio Usa a Intemmet como Os softwares Nio possui software de
TI tecnologia para obteng¢do | disponibilizados pelos parceiros estratégicos,
de parceiros estratégicos tem | porém faz uso da Internet
informag@o/conhecimento | médulo de para obtengéo de
, além do Pan Rotas e relacionamento com o informagdes.
Sabre. cliente, porém com
: solug¢des superficiais e
parciais.
Alinhamento As necessidades de A empresa esta conectada | A empresa estd conectada
MKT - TI informag@o sio a Internet para consultar | a internet para consultar

compativeis com os
recursos de tecnologia da
informagio disponiveis
para o aumento de
efetividade.

principalmente, sites de
informagdes sobre
turismo - geralmente
sobre eventos, sites de
informagdo especializada
emrelagdo a atividade

principalmente sites de
interesse pessoal dos
empregados e/ou
proprietarios, sites
indefinidos de interesse
eral da empresa, sites de
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fim da empresa, sites de
intermediarios dos
produtos da empresa.

noticias, sites de
informacdes econémicas,
sites de informagdes
sobre turismo, sites de
informag@o especializada
em relacdo a atividade
fim da empresa, sites de
fornecedores de
suprimentos e
equipamentos para a
atividade fim da
empresa, sites de seus
intermediérios ou
parceiros.

Estagio

Utiliza conhecimento
principalmente de
fornecedores de insumos
turisticos com base em
tecnologia da informagio,
estando, portanto no
estagio 3 do vetor 3.

Utiliza o conhecimento
de empresas aliadas com
base em tecnologia da
informagio, estando,
portanto no estagio 3 do
vetor 3.

Utiliza conhecimento de
empresas aliadas e
comunidades de
profissionais localizadas
além das fronteiras
organizacionais, estando,
portanto no estagio 3 do
vetor 3.
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APENDICE D - CONSOLIDACAO DOS DADOS DO GRUPO DE EMPRESAS
TURISTICAS

VETOR 1 - Comunicacio/informacdes com o cliente

Estagio 1 - Visualiza¢fo e experimentacio do produto/servico remotamente

Grupo de Empresas Turisticas

Adocio De forma geral as empresas pesquisadas adotam Marketing parcmlmente no que se
MKT refere ao composto comunicagdo, envolvendo propaganda, promogdo, vendas e
publicidade.

Tanto a operadora/agéncia quanto o hotel de negdcios fazem propaganda nas
diversas midias tradicionais.

Sé o hotel faz a correspondéncia a clientes de forma impressa, com o objetivo de
venda e pos-venda e para obtenc¢io de informagio sobre o cliente. As trés empresas fazem
via e-mail. Tal fato demonstra a proatividade das empresas no seu processo de vendas, e
demonstra a adog@o de novas alternativas tecnoldgicas de comunicag@o.

A promogdo de vendas dirigida ao cliente € praticada por todas as empresas
pesquisadas através das diversas ferramentas promocionais.

A promogio de vendas dirigida & intermediarios € praticada pela transportadora
aérea ¢ a promogio de vendas dirigida a equipe de vendas propria é praticada pelo hotel de
negocios. dentre as empresas pesquisadas a operadora/agéncia ndo faz promogio de vendas
dirigida a intermediarios ou & equipe de vendas prépria.

Os eventos como ferramenta de promogdo de vendas sdo usados sob diferentes
formas pela transportadora aérea e¢ pela hotel de negdcios, enquanto que a
operadora/agéncia ndo promove eventos ou part1c1pa de eventos de terceiros para promover
seus produtos/servigos.

A transportadora aérea e o hotel de negdcios fazem propaganda ou publicidade em
outras midias para comunicar sua home-page na Internet, ja a operadora/agéncia néo faz.
A atitude da transportadora aérea e do hotel de negdcios demonstra a percepgio das
mesmas quanto a capacidade limitada da Internet em atingir por si sé grandes massas de
potenciais clientes, e procuram eficacia na comunicagio através da integra¢do das midias
tradicionais com as midias em ambientes virtuais.

Adocio De maneira geral adotam com pouca intensidade a tecnologia da informagéo
TI disponivel representada por telecomunicagdes, hardware e software.

A data de inicio de adog3o da internet deixa de ser relevante para aqueles que
atuam nos niveis gerenciais das empresas, jd que tal tecnologia encontra-se integrada ao
dia-a-dia da organizagdio e pela probabilidade da mesma ser mais antiga que estes
trabalhadores na empresa.

As formas de acesso das empresas turisticas pesquisadas a Internet é razoavel.

A operadora/agéncia acessa a Internet por cabo ao provedor, enquanto o hotel de
negdcios € a transportadora aérea por radio ao provedor.

As empresas turisticas pesquisadas relacionam a tecnologia com produtos
tangiveis integrantes do servigo por ela prestado, assim como a ambientes fisicos das
empresas, ou parceiras/ intermedidrias, os quais o cliente terd acesso fisico. Nao
vislumbram a oportunidade de prestar o servigo de vendas, por exemplo, integralmente em
ambiente virtual, embora a transportadora aérea jai efetue suas vendas em parte pela
Internet. :

Quando perguntados sobre- os meios virtuais utilizados pelas empresas para a
prestagdo de servigos, os entrevistados das mesmas apontaram praticamente todas as
alternativas apresentadas, sendo elas o telefone, fax, e-mail e site da Internet. Comentaram
que estes meios s3o usados de maneira isolada sem cumprir qualquer sistematica de
integragdo entre eles com vistas a criagdo de um ambiente virtual de comunicagdo ou de
vendas.

§
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Alinhamento De maneira geral podemos dizer que a pesquisa constatou no estagio 1 do vetor 1

MKT - TI alinhamento entre marketing e tecnologia da informa¢io. A agéncia/operadora tem
alinhamento entre marketing e tecnologia da informag#o, apesar de ambos recursos serem
bastantes primitivos. Ja a transportadora aérea tem dificuldades em alinhar marketing e
tecnologia da informagéo pela aparente resisténcia em adotar marketing, o que faz com que
os recursos de tecnologia disponiveis na empresa sejam negligenciados. J& o Hotel de
negdcios tem marketing e tecnologia da informagdo alinhados e adota marketing e
tecnologia da informacg&o a niveis razoaveis.

Tanto a operadora/agéncia quanto o hotel de negécios ja adotam também
propaganda usando a internet quer seja em home-page quanto em e-mail, além do préprio
telefone. Ja a transportadora aérea usa exclusivamente o meio eletrénico internet para fazer
propaganda. Isso demonstra a intengdio das empresas turisticas em buscar novas alternativas
de midia e em adotar o ambiente de internet como prioritario para veicular propaganda.

No que diz respeito a promogdo de vendas todas as empresas pesquisadas, com
excecdo da operadora/agéncia, estdo preocupadas em praticar, contudo ndo foi verificada a
realizagdo de promogdo de vendas com suas diversas ferramentas, utilizando o ambiente de
Internet, ou outros meios virtuais. '

A correspondéncia para clientes e intermediarios é feita exclusivamente por meio
eletrénico, ou seja, 0 e-mail, pela transportadora aérea e pela operadora/agéncia com o
objetivo de vendas para os dois casos.

Por outro lado a transportadora aérea e a operadora/agéncia desprezam

uma importante ferramenta tecnologica de venda, pos-venda e de obtengdo de
informagdo sobre os clientes que € o telemarketing. Das empresas pesquisadas apenas o
hotel de negdcios usa telemarketing principalmente para fazer propaganda de
produtos/servigos para clientes efetivos e receber reclamagdes sobre produtos/servigos.

Todas as empresas pesquisadas ndo utilizam portais de Internet de outras empresas
para fazer propaganda de seus produtos/servigos ou para fazer links para sua home-page.

Apesar de acreditarem no potencial da internet como midia, na medida que tém
seus sites proprios, as empresas ndo acreditam na capacidade dos sites de outras empresas
em divulgar seus sites através de links.

A internet como meio para troca de correspondéncias, € utilizada pelas empresas
pesquisadas de maneira ampla para relacionamento com clientes, intermediarios,
fornecedores e outros 6rgaos ou niveis hierdrquicos da prépria organizagio, tendo a fungéo
de meio para propaganda, venda e pos-venda.

A home-page na Internet € utilizada com objetivo amplo para propaganda
institucional, propaganda de produto e apoio & vendas pela operadora/agéncia e pela
transportadora aérea, que declara que gradativamente suas vendas exclusivamente pela
internet vem aumentando. J& o hotel de negdcios ¢ mais cauteloso nas suas pretensdes,
declarando que a home-page na Internet é utilizada para comunicar parcialmente sua linha
de produtos/servigos.

O site das empresas turisticas pesquisadas permite no processo de vendas

apresentar ao cliente as caracteristicas do produto/servigo turistico a ser prestado por
escrito e por fotos. A postura das empresas turisticas pesquisadas com relagdo a Internet
ndo é proativa ou empreendedora, apesar de serem empresas consolidadas no seu
respectivo setor de atuagdo. Com base na capacidade de investimento das mesmas e o
tempo que estdo no mercado seria esperado que essas empresas estivessem utilizando seus
sites de maneira mais integrada com outros instrumentos de tecnologia da informagao,
como por exemplo telemarketing, utilizando mais amplamente os recursos tecnologicos
disponiveis para a Internet, como por exemplo os chats como instrumentos de apoio as
vendas on line, ambientes interativos em trés dimensdes para apresentagio dos produtos —
inclusive em movimento. Era esperado, sobretudo, maior interagio on-line entre essas
empresas e seus clientes aproveitando melhor os recursos que a Internet ja oferece.
A auséncia do uso do telemarketing em duas empresas demonstra a perda no
relacionamento com o cliente, com exce¢do do hotel de negécios que mantém uma central
de telemarketing somente para efetuar propaganda e receber eventuais reclamagdes, ndo
operacionalizando as vendas através da mesma.
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Estagio Nas empresas turisticas pesquisadas, de forma geral ¢ possivel a visualizagio do
produto/servigo remotamente de maneira parcial assim como € parcial a experimentagdo do
produto/servigo.

As empresas turisticas fazem propaganda usando algumas das midias tradicionais
e ja adotam tecnologia da informag&o para realizar propaganda representada pela Internet,
mesmo que de forma ainda primaria para visualizagdo e experimenta¢io do produto.

Fazem também promog¢éo de vendas dirigida ao cliente final € ao intermediario,
sendo que ndo foi verificada a realizagdo de promogdo de vendas com suas diversas
ferramentas utilizando o ambiente de Internet, ou outros meios virtuais. Adotam eventos
para promover seus produtos e servigos. g

Correspondéncias para clientes sdo feitas por meio impresso € e-mail para a
atividade de venda e pés-venda principalmente. O telemarketing ¢ feito por parte das
empresas turisticas pesquisadas.

Existe preocupagdo por parte das empresas turisticas de integrar as midias
tradicionais e as virtuais, ja que divulgam o seu site da internet em outras midias, porém
nio divulgam seu sife em outros sites, nem mantém links nos mesmos para seus sites.

A utilizagdo da Internet para a consulta de sites estd amplamente disseminada nas
empresas pesquisadas, o mesmo acontecendo com a Internet como meio para troca de
correspondéncias. _

A home-page na Internet é utilizada com objetivo amplo para propaganda
institucional , propaganda de produto e apoio & vendas, sendo que ja é sentido um aumento
das vendas exclusivamente pela Internet. O site das empresas pesquisadas permite no
processo de vendas apresentar por escrito e por fotos ao cliente as caracteristicas do
produto/servigo turistico a ser prestado.

As formas de acesso das empresas turisticas pesquisadas a Internet é razoavel..

Nizo vislumbram a oportunidade de prestar o servigo de vendas, por exemplo,
integralmente em ambiente virtual, embora a transportadora aérea ja efetue suas vendas em
parte pela Internet.

Os meios virtuais s3o usados de maneira isolada sem cumprir qualquer sistematica
de integragdo entre eles com vistas a criagdo de um ambiente virtual de comunicagéio ou de
vendas. A auséncia do uso do telemarketing em duas empresas demonstra a perda no
relacionamento com o cliente.

As empresas encontram-se parcialmente no estagio 1 do vetor 1.

VETOR 1 - Comunicacio/informacdes com o cliente

Estagio 2 — Sistema informagdes permite a indicag¢do por parte dos consumidores de
parametros para customizagdo dindmica e que estes tenham comunicacio em tempo
real de produtos/servigos adequados as suas necessidades

Grupo de Empresas Turisticas

Adogio Embora aparentemente as empresas pesquisadas registrem informagdes sobre seus clientes,
MKT quando investigado mais profundamente percebe-se que essas empresas dispensam
informagdes detalhadas sobre seus clientes, principalmente os clientes finais. A
operadora/agéncia possui banco de dados contendo cadastro basico de clientes para
oferecer produtos/servigos que eventualmente possam ser considerados convenientes a
determinado cliente ou grupo de clientes finais. J4 a transportadora aérea ndo tem qualquer
preocupagdo sobre informagdes relacionadas ao cliente final, tendo no maximo
informagdes sobre desempenho de clientes que na verdade atuam como intermedidrios no
processo de venda. Ja o hotel de negécios dispensa o-notencial de.seu banco de dados de
clientes que tem entradas insuficientes para conhecer profundamente o cliente e saidas que
ndo permitem a obten¢do de informagdes referentes ao comportamento de compra do
cliente, registrando os dados para cumprir exigéncias fiscais e legais externas e
procedimentos estatisticos externos que normalmente sio exigidos pela EMBRATUR.
Percebe-se que nas empresas turisticas pesquisadas ndo apenas os softwares estdo
desprovidos de rotinas capazes de conhecer o cliente, mas a empresa também ndo estd
muito preocupada em conhecer o cliente. Tal afirmativa fica reforgada quando as empresas
pesquisadas declaram que nunca fazem pesqulsa de opinido para verificar necessidade e
medir grau de satisfagéio do cliente, nunca ‘fazem pesquisa para verificar o tipo de midia de
preferéncia do cliente e também nunca fazem pesquisa para verificar onde e como o cliente
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gosta de comprar.

Informagdes que normalmente estdo disponiveis na prépria empresa, como perfil sécio-
econdmico, habitos de compra, faixas de precos dos produtos/servigos comprados, parecem
ndo ser de interesse da maioria das empresas turisticas pesquisadas.

O levantamento do perfil sécio-econdmico do cliente ¢ feito de forma parcial ou especifica
por parte das empresas turisticas pesquisadas.

Quanto ao levantamento dos habitos de compra do cliente em relagio aos produtos/servigos
das empresas turisticas, uma delas declarou que nio faz, outra declarou que faz de forma
parcial e uma delas declarou que a atividade faz parte da sistematica de vendas da empresa,
demonstrando pelo resultado a pouca ateng@o que as empresas dispensam aos habitos do
cliente.

A definicio das faixas de pregos dos produtos/servigos comprados pelos clientes fica
prejudicada tendo em vista que uma das empresas turisticas ndo costuma fazer esse tipo de
registro, outra empresa faz o registro ndo costuma processar o levantamento dos resultados,
e apenas uma das empresas registra e faz o levantamento dos dados.

Adogio Os recursos de tecnologia da informagdo de hardware, software e telecomunicagdes
TI disponiveis nas empresas turisticas ndo estdo preparados para processar e fornecer
informagdes sobre o cliente.

Alinhamento | Existe pouca integragdo entre software e hardware com vistas a um sistematico
MKT - TI |relacionamento com o cliente. O banco de dados de uma das empresas turisticas
pesquisadas, permite consultar apenas informagdes basicas sobre o cliente final, enquanto
uma das empresa trabalha apenas dados de clientes que sdo intermediarios no processo de
vendas. Apenas uma das empresas tem informagdes disponiveis sobre a frequéncia de
compra e valor gasto pelo cliente final. A operadora/agéncia e a transportadora aérea ndo
usam meio eletrdnico para obter informagdes sobre o cliente. Ja o hotel de negdcios usa sua
central de telemarketing € e-mail. Uma das empresas turisticas pesquisadas nido usa
software especifico para relacionamento com o cliente, as outras duas declararam que
possuem software de relacionamento com o cliente, porém os mesmos ndo permitem
identificar perfil sécio-econémico, necessidades e desejos dos clientes, grau de satisfagdo
com produto/servigo, freqiiéncia de compra de produtos/servigos, faixa de prego pagos por
produtos/servicos da empresa, etc. O software de relacionamento com o cliente das
empresas turisticas pesquisadas ndo tém condigdes de operar de forma integrada com
outros meios de comunicagdo capazes de ouvir sugestdes ou reclamagdes acerca dos
produtos/servigos. »
Das empresas turisticas apenas uma delas tem software de relacionamento com o cliente
integrado com software de produg@io de servigos. O software de relacionamento com o
cliente das empresas turisticas pesquisadas ndo tem condigdes comunicar de forma
automatizada produtos/servigos ao cliente cadastrado.

Estagio O sistema informagdes nio permite a indicagio por parte dos consumidores de parametros
para customizagdo dindmica e a comunicagio em tempo real de produtos/servigos
adequados as suas necessidades ¢é feita de forma parcial.

As empresas dispensam informagdes detalhadas sobre seus clientes, principalmente dos
clientes finais. N@o apenas os softwares estdo desprovidos de rotinas capazes de conhecer o
cliente, mas a empresa também n3o estd muito preocupada em conhecer o cliente, tendo em
vista que nunca fazem pesquisa de opinido para verificar necessidade e medir grau de
satisfagdo do cliente, nunca fazem pesquisa para verificar o tipo de midia de preferéncia do
cliente e também nunca fazem pesquisa para verificar onde ¢ como o cliente gosta de
comprar, Além disso, informagdes que normalmente estdo disponiveis na prépria empresa,
como perfil sdcio-econdmico, hdbitos de compra, faixas de pregos dos produtos/servigos
comprados, parecem ndo ser de interesse da maioria das empresas turisticas pesquisadas. O
levantamento do perfil sécio-econdmico do cliente é feito de forma parcial ou especifica.
Quanto ao levantamento dos héabitos de compra do cliente em relagio aos produtos/servigos
das empresas turisticas, a entrevista mostra a pouca atengio que as empresas dispensam aos
hébitos do cliente, pois uma das empresas declarou que ndo faz, outra declarou que faz de
forma parcial e apenas uma delas declarou que a atividade faz parte da sistemitica de
vendas da empresa. A definigio das faixas de pregos dos produtos/servigos comprados
pelos clientes fica prejudicada tendo em vista que apenas uma das empresas registra e faz o
levantamento dos dados.

O banco de dados das empresas ¢ de forma geral utilizado para armazenar dados, mas
muito pouco utilizado para consulta sistematica. As empresas n3o usam meio eletrénico
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para obter informagdes sobre o cliente, ndo usam software especifico para relacionamento
com o cliente, pois duas delas declararam que possuem o sofiware mas 0s mesmos nio
permitem identificar perfil socio-econdémico, necessidades e desejos dos clientes, grau de
satisfagdo com produto/servigo, freqiiéncia de compra de produtos/servigos, faixa de prego
pagos por produtos/servigos da empresa, etc. O software de relacionamento com o cliente
das empresas turisticas pesquisadas nao tém condi¢des de operar de forma integrada com
outros meios de comunicagio capazes de ouvir sugestdes ou reclamagdes acerca dos
produtos/servigos. '

Assim sendo, as empresas turisticas pesquisadas registram informagdes sobre seus clientes,
porém ndo fazem uso integral e sistematico das mesmas, dispensando informagdes
detalhadas principalmente dos clientes finais. Ndo apenas os softwares dessas empresas
estdo desprovidos de rotinas capazes de conhecer o cliente, mas a empresa também ndo esta
muito preocupada em conhecer o cliente, inclusive nunca fazem pesquisa para vir de
encontro do conceito de marketing. Informagdes que normalmente estio disponiveis na
propria empresa, parecem também ndo ser de interesse da maioria das empresas turisticas
pesquisadas.

As empresas pesquisadas possuem recursos de tecnologia da informagio de hardware,
software e telecomunicagdes mas como essas empresas ndo estio preparados para processar
¢ fornecer informagdes sobre o cliente, assim como nio estio preocupadas com a
integragdo entre software e hardware o relacionamento sistematico com o cliente fica
prejudicado.

O software de relacionamento com o cliente das empresas turisticas pesquisadas nao tém
condi¢des de operar de forma integrada com outros meios de comunicagio capazes de
ouvir sugestdes ou reclamagdes acerca dos produtos/servigos, € a operar de forma integrada
com a produgdo de servigos, sendo tal situagdo incompativel com o conceito de marketing.
A inexisténcia de comunicagfo automatizada do produtos/servigos ao cliente cadastrado na
maior parte das empresas turisticas pesquisadas, demonstra a barreira existente na
indicagdo por parte dos consumidores de pardmetros para customiza¢do dindmica e nao
permite que estes tenham comunicagdo em tempo real de produtos/servigos adequados as
suas necessidades, exceto nos casos de acesso a fotos e texto na internet das empresas
turisticas pesquisadas e venda de passagens aéreas como ja foi citado no estagio 1 desse
vetor.

A falta de integragdo entre o software de relacionamento com o cliente € a producdo de
servigos, ¢ algo incompativel com o conceito de marketing que prevé produzir aquilo que é
desejo do cliente.

As empresas ndo encontram-se no estagio 2 do vetor 1.

VETOR 1 — Comunicag¢io/informacgdes com o cliente

Estagio 3 — Comunidade virtual de consumidores onde os mesmos possam interagir
entre si possibilitando um canal direto de comunicac¢iio que podera adicionar valor a
seus produtos e ganhar lealdade do consumidor

Grupo de Empresas Turisticas

Adocio A maioria das empresa turisticas pesquisadas ndo tém a pratica de agdes de relagdes
MKT publicas envolvendo clientes, portanto, dispensam essa ferramenta de marketing que pode
criar comunidades de consumidores e trazer informagdes para melhoria de
produtos/servigos e processos.
A operadora/agéncia ndo promove o relacionamento entre clientes para troca de
informagdes sobre produtos/servigos por ela oferecidos, ou-assuntos a ela relacionados. a
transportadora aérea ja promoveu este tipo de relacionamento, sendo que atualmente faz de
maneira informal. O hotel de negécios realiza fantour, happy hour com clientes e jantar
pelo dia das secretérias.

Adocio Em se tratando de ambiente virtual, as empresas pesquisadas ndo possuem chat, lista de
TI discussdes, ou féruns na Internet para troca de informagdes entre seus clientes.

Alinhamento | A preocupagiio na interagdo entre clientes com vistas ao incremento de valor aos produtos €

MKT - TI |garantir a fidelidade ndo faz parte da cultura da maioria das empresas turisticas
pesquisadas, o que inibe a adog@o de tecnalogia da informagio necessaria para a criago de
comunidades virtuais.
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Estagio Nio existem comunidades virtuais de consumidores.

Embora parte das empresas pratiquem ou ja tenham praticado a interagdo entre clientes
para a criagdo de canal direto ente eles e a empresa para adicionar valor a seus produtos e
ganhar lealdade, isso € feito de maneira pouco sistematica e ndo ocorre em ambiente virtual
como seria o esperado, acarretando uma grande perda para as empresas turisticas, que
normalmente tém suas operagbes compostas por grupos de turistas, € que costumam fazer
viagens de maneira sistematica € em grupo, e através de suas impressdes sobre experiéncias
em determinados destinos turisticos, motivam novos turistas a aderir ao pacote.

As empresas nio encontram-se no estagio 3 do vetor 1.

VETOR 2 - Redes de negécios virtualmente integrados — suprimentos

Estagio 1 — Terceirizacio de componentes e médulos ou troca eletronica de dados

Grupo de Empresas Turisticas

Adociao As empresas turisticas pesquisadas na sua maioria, com exce¢do da operadora/agéncia,
MKT adotam marketing representado pela rede de distribuig¢do para venda de produtos/servigos,
além da troca de informagio sobre eles.
No tocante a terceirizagéo, as empresas turisticas pesquisadas terceirizam parte da atividade
meio, e uma parcela da atividade de produgéo do produto/servigo final. Isso quer dizer que
as empresas, ndo recebem de empresas terceirizadas a totalidade dos modulos para a
produgdo do produto final tangivel, mas alguns mddulos ou parte dos insumos para os
produtos tangiveis. E muito mais representativo no setor turistico o fornecimento - para
parceiros da rede, de informagdes obre o produto/servigo final, que ¢ feita através da troca
eletronica de dados sobre produtos/servicos acabados, constituindo uma rede de
distribuigdo virtual. Com a operadora acontece também o fornecimento por terceiros de
‘produtos/servigos e informagdes que irdo compor seu produto/servigo final.

Adocdo A tecnologia da informagdo ¢é suficiente para a forma como as empresas operam sua rede

TI de distribuig@o e rede de fornecedores. As empresas turisticas foram as pioneiras na troca
eletrénica de dados sobre insumos turisticos e sobre produtos acabados ao intermediario,
sendo que mudou apenas o tipo de tecnologia ou mais precisamente o ambiente de
apresentagio da informag@o e a forma de conexdo que no inicio era feita por conexéo ponto
a ponto de terminais remotos, ¢ hoje é feito em ambiente mais amigavel e flexivel que € a
Internet ou Extranet.

Alinhamento | Existe alinhamento entre tecnologia da informagdo e as finalidades desejadas na

MKT - TI |operacionalizagio da rede de distribui¢do de marketing.
Nas empresas turisticas pesquisadas a troca eletrénica de dados sobre insumos turisticos
acontece on line via Internet e Extranet, sendo que apenas uma empresas estd conectada
eletronicamente com fornecedores de insumos turisticos. A transportadora aérea troca
eletronicamente dados acerca de seus modulos de produtos/servigos que servirdo de
insumos para outras empresas ou para empresas vendedoras de seus produtos/servigos. O
hotel de negdcios on-line via terminal remoto. A operadora/agéncia nio o faz com
fornecedores.

Estégio Em uma das empresas existe terceirizagdo de componentes ¢ modulos que irio compor o
produtos/servigo final e prevalece a troca eletronica de dados entre empresas parceiras,
tanto fornecedoras de insumos quanto intermediarias no processo de venda.

A rede de negdcios no setor turistico se caracteriza pela participagio dindmica das
empresas nessa rede, podendo a empresa turistica assumir vérias posi¢des na rede, ou seja,
ser fornecedora de insumos ou fornecedora de produto acabado. Esses insumos e
produtos/servigos, inclusive informag3o, podem ser tangiveis ou intangiveis. A troca
eletrénica de dados é pioneira no setor turistico que tradicionalmente trabalha em rede, com
produtos com grande componente intangivel, o que facilita a operagdo em foco. Isso esta
caracterizado nas empresas turisticas pesquisadas, que utilizam componentes de
produtos/servicos fornecidos, ou operados na forma de terceirizagdo, por empresas
parceiras, em forma tangivel e intangivel, incluindo informagdo. Assim, podemos afirmar
que as empresas turisticas pesquisadas estdio presentes no estagio 1 do vetor 2.
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VETOR 2 - Redes de negécios virtuaimente integrados — suprimentos

Estagio 2 -

Terceirizaciio de atendimento remoto ao cliente fora da organizacio

Grupo de Empresas Turisticas

Adocio
MKT

Parte do grupo de empresas turisticas pesquisadas atendem ao critério de marketing de
atendimento remoto do cliente fora das fronteiras da organizagio.

A operadora/agéncia e a transportadora aérea ndo tém empregados proprios ou
terceirizados em regime de teletrabalho, nem terceirizado o atendimento remoto ao cliente,
ja o hotel de negocios mantém equipe propria em regime de teletrabalho em S3o Paulo ¢
Curitiba, e centrais de reservas parceiras para operar vendas e prestagio de servigos de
informac3o ao cliente remotamente e fora das fronteiras da mesma.

Existem algumas empresas aéreas que ja operam em regime de teletrabalho conforme
declarado pela transportadora aérea pesquisada.

Adocgiao
TI

Como parte das empresas operam em atendimento remoto e a utilizagdo da tecnologia da
informagdo esta vinculada a isso, consequentemente a existéncia da referida tecnologia
ocorre em parte das empresas. Nesta modalidade de atuagdo, estd implicito o uso de
tecnologia da informacdo que é fornecida pelo préprio terceirizado, ou da propria empresa
quando empregados prdprios atuam na modalidade de teletrabalho.

Alinhamento
MKT - T1

Nas empresas onde existe a politica de atender remotamente o cliente através da
terceirizagdo ou teletrabalho executado pelos proprios empregados, consequentemente a
tecnologia da informag&o estd alinhada.

Estagio

Podemos considerar que a terceirizagio de atendimento remoto ao cliente fora da
organizacdo existe em parte das empresas turisticas pesquisadas.

Como no setor turistico a venda é considerada pelo cliente como parte do produto/servigo
prestado, em fungdo da sua forte componente de informagdo, ela passa a compor a parte
intangivel de um produto/servigo que s6 sera experimentado efetivamente no destino
turistico ou a caminho dele. Dessa forma, o atendimento ao cliente ¢ parte critica do
produto/servigo final. Mesmo quando prestado por terceiros fora das fronteiras da
organizagdo, € com tecnologia da informagio do terceirizado, o atendimento remoto ao
cliente também é parte do produto/servigo dessa organizagdo, como ¢ o caso do
produto/servigo oferecido pelo hotel de negdcios pesquisado, e pela transportadora aérea
citada por uma das empresas entrevistadas. Assim sendo podemos considerar que parte das
empresas turisticas pesquisadas estdo no estagio 2 do vetor 3.

VETOR 2 - Redes de negdcios virtualmente integrados — suprimentos

Estagio 3 —

Engajamento em uma rede dinimica de organizac¢des onde cada qual

através da coalizdo de recursos participa com suas competéncias basicas para o

desenvolvimento de produtos/servigos

Grupo de Empresas Turisticas

Adociao
MKT

As empresas turisticas pesquisadas bem exemplificam a caracteristica mais marcante do
setor turistico que é a tradigiio de operago em rede, onde cada qual através da coalizdo de
recursos participa com suas competéncias basicas para o desenvolvimento de
produtos/servigos. A transportadora aérea fornece insumos para os produtos/servigos das
operadoras, e produto final acabado para as agéncias comercializarem ao cliente final. Os
hotéis fornecem produto/servigo final acabado para as agéncias e para as operadoras, € as
operadoras fornecem produto/servigo final acabado para as agéncias.

Adocio
TI

Para a formag@o de rede dinimica de organizagdes, as formas de telecomunicagdes que as
empresas turisticas pesquisadas utilizam para conexdo de - seus  computadores .com
computadores de empresas parceiras é a ligagio via cabo, via radio e linha dedicada,
utilizando o ambiente de internet, Extranet ou nio, com base em softwares de uso comum.

Alinhamento
MKT - T1

A tecnologia da informagdo adotada pelas empresas turisticas pesquisadas é compativel
com seus objetivos e esta alinhada com marketing.

Estagio

Existe uma rede dinfmica organizacional onde cada qual das empresas através da coalizdo
de recursos participa com suas competéncias basicas para o desenvolvimento de
produto/servi¢o, portanto, estio presentes no estagio 3 do vetor 2.

1
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VETOR 3 - Gestio do conhecimento e inteligéncia competitiva

Estagio 1 - Maximizacio de desempenho e efetividade na execugdo de tarefas e
processos no contexto do trabalho, facilitando a coordenacéo de times e distribui¢io
de informagcéo e conhecimento

Grupo de Empresas Turisticas

Adocio As empresas turistica pesquisadas tém condi¢des de oferecer restrita diversidade de
MKT produtos/servigos para atender poucos e especificos perfis de cliente e oferecer ampla
diversidade de produtos/servigos adequada a varios perfis de clientes. .
Apenas a operadora/agéncia possui sistema de informagdes gerenciais que permite que a
produgio particione produtos e servigos em modulos basicos para que estes possam ser
customizados rapidamente de acordo com a demanda dos clientes. JA o sistema de
informagdes gerenciais das demais empresas pesquisadas permite que a produgdo das
mesmas produza um produto Unico, ou com pequenas variagoes.
O sistema de informagdes gerenciais da transportadora aérea e do hotel de negécios permite
monitorar os elementos necessarios para a determinagdo precisa do prego de venda do
produto/servigo e acompanhar o desempenho financeiro de cada um deles, com excegio da
operadora/agéncia cujo sistema néio permite monitorar essas variaveis.

Adogio De maneira geral as empresas adotam tecnologia da informag3o representada por softwares
TI de capacidade razoavel. S3o deficientes em hardware, embora compativeis com a
finalidade, assim como possuem recursos de telecomunicagdes capazes de atender as suas

operagoes.

Quanto a utilizagdio de softwares aplicativos especificos para as diversas areas funcionais,
uma das empresas turisticas pesquisadas atende totalmente ao requisito e de maneira
integrada, outra atende parcialmente e outra delas ndo utiliza software aplicativo para area
especifica.

A operadora/agéncia passou a usar computador no seu terceiro ter¢o de vida, tempo
bastante representativo tendo em vista a empresa existir ha mais de trinta anos. Os
entrevistados do hotel de negdcios e da transportadora aérea ndo souberam responder,
demonstrando que o computador esta integrado de maneira tdo natural e ha tanto tempo a
vida das organizagdes que sua existéncia passa a ser despercebida pelas pessoas.

Pela velocidade dos processadores, percebe-se a obsolescéncia dos computadores das
empresas turisticas pesquisadas.

A forma de telecomunicagdes utilizada pela operadora/agéncia e pelo hotel de negécios
para conexdo interna de computadores ¢ em rede sem servidor. Ja a transportadora aérea
trabalha com computadores em rede com servidor.

Alinhamento | De maneira geral as empresa turisticas pesquisadas adotam tecnologia da informagio no
MKT — TI |Processo de formatagéio de produto e defini¢do de prego, o que define alinhamento entre
marketing e tecnologia da informac@o.
O sistema de informagdes eletrénico especifico para tomada de decisio dos executivos da
transportadora aérea e do hote! de negécios permite visualizagdo on-line dos dados. ja a
operadora/agéncia ndo possui sistema de informagdes eletronico especifico para tomada de
decisdo de executivos. ’
O sistema de informagdes eletrdnico especifico para tomada de decisdo dos executivos do
hotel de negécios fornece informagdes referentes ao processo de produgdo de servigos,
informagdes referentes ao desempenho contabil-financeiro e informagdes referentes ao
desempenho de vendas. O sistema da transportadora aérea fornece informagdes referentes
ao processo de produgdo de servigos, informagdes referentes ao desempenho contébil-
financeiro, informagdes referentes ao desempenho de vendas, informagdes referentes ao
desempenho mercadoldgico. A operadora/agéncia nio possui sistema de informagdes
eletronico especifico para tomada de decisdo de executivos.

Estagio Nas empresas turistica pesquisadas ficou caracterizado a adogio de estratégias de
segmentagio de marketing diferenciado por oferecer restrita diversidade de
produtos/servigos para atender poucos e especificos perfis de cliente e marketing
indiferenciado por oferecer ampla diversidade de produtos/servigos adequada a varios
perfis de clientes. Estas estratégias indicam que as empresas pesquisadas tem sua produgio
massificada para dar conta dos requisitos operacionais que essas estratégias ensejam.

A maior parte da empresas turisticas pesquisadas utilizam softwares aplicativos especificos
para diversas areas funcionais. Uma das empresas pesquisadas possui sistema de
informagdes gerenciais que permite que a produgfio particione produtos e servigos em
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modulos basicos para que estes possam ser customizados rapidamente de acordo com a
demanda dos clientes, enquanto que o das demais empresas pesquisadas permite que a
producdo das mesmas produza um produto Unico, ou com pequenas variagdes. Esses
sistemas, na maioria das empresas turisticas pesquisadas, permite monitorar os elementos
necessarios para a determinagdo precisa do prego de venda do produto/servico e
acompanhar o desempenho financeiro de cada um deles, com excegéo de uma das empresas
cyjo sistema nio permite monitorar essas variaveis.

O sistema de informagdes eletronico especifico para tomada de decisido dos executivos da
maioria das empresas permite visualizagio on-line dos dados, e fornece informagdes
referentes ao processo de produgdo de servigos, informagdes referentes ao desempenho
contabil-financeiro e informagdes referentes ao desempenho de vendas informagdes
referentes ao desempenho mercadoldgico. Uma delas nfio possui sistema de informag6es
eletrénico especifico para tomada de decisdo de executivos. A tecnologia do computador
estd integrada hd muito tempo a vida das empresas turisticas, porém percebe-se a
obsolescéncia dos computadores das empresas pesquisadas.

A forma de telecomunicagdes utilizada pelas empresas turisticas pesquisadas para conexio
interna de computadores é em rede sem servidor € em rede com servidor

Os produtos turisticos, compostos pelos insumos que sao os atrativos, os servi¢os, o acesso,
e a infra-estrura, quando produzidos pelas empresas turisticas - que estdo incluidas nos
servigos, tém a eles adicionado informag¢des que irdo agregar valor aos mesmos. Esses
insumos geralmente encontram-se longe do turista, ou seja, no destino turistico, mas a
composicdo desse insumos- ou sua produg@io, pode acontecer em qualquer lugar e ser
comunicado para turistas em qualquer lugar. Assim sendo, o turista tem a primeira
impressdo e experimentagdo do produto, longe dele, com base em informagdes fornecidas
pelo prestador do servigo turistico. A execugao das tarefas € processos para a produgdo do
produto/servigo turistico, € baseada fortemente na informagéo fornecida e conhecimento do
produtor do servigo. Portanto, a coordenagdo de times a partir da distribuigio de
informagdo e conhecimento, sdo fatores determinantes na maximiza¢io de desempenho e
execucdo de tarefas e processos de producdo do produto turistico. As empresas turisticas
pesquisadas, de uma forma geral, tém os requisitos basicos para trabathar com a difusio
interna da informag@o, quer pelos recursos de hardware, software e telecomunicagdes,
porém precisam ampliar a adog@o destes recursos de tecnologia da informagio, optar pela
estratégia de segmentagdo mais adequada para quem deseja atuar em ambiente virtual e
consequentemente definir qual o prego e produto/servico a ser produzido, que ira
determinar a forma de produgiio a execugdo de tarefas e o processo produtivo, com base em
sistemnas de informagdes que precisam ser aprimorados.

Na maior parte das empresas turisticas pesquisadas existe a distribui¢do de informagéo e
conhecimento, através de tecnologia da informagéo, para a formatagio de produto com seu
respectivo prego, que também propiciard a coordenagdo de times para maximizagdo de
desempenho ¢ efetividade na execugdo de tarefas e processos no contexto do trabalho,
estando dessa forma essas empresas presentes no estagio 1 do vetor 3.

VETOR 3 - Gestdo do conhecimento e inteligéncia competitiva

Estagio 2 - Disseminar o conhecimento explicito e tacito entre unidades

organizacionais
Grupo de Empresas Turisticas
Adogio A maior parte das empresas turisticas pesquisadas adotam sistema de informagdes de
MKT marketing no estagio 2 do vetor 3, pois o sistema de informa¢Ses: de executivos da

transportadora aérea permite monitorar praticamente a totalidade das varidveis externas de
marketing, enquanto o sistema do hotel de negdcios consegue parcialmente. A
operadora/agéncia nio possui formalizado um sistema de informagdes de executivos.

Adocio A adogdo de tecnologia da informagio é baixa. Dentre as empresas turisticas pesquisadas, a

TI transportadora aérea ¢ a unica que afirmou com certeza que adota sistemas integrando
softwares da maioria das diferentes areas da organizagdo que utilizem computadores,
porém com acesso restrito de acordo com os niveis hierarquicos. Duas das empresas
pesquisadas possuem intranet.

Alinhamento | Existe alinhamento entre marketing e tecriologia da informagio, porém poderia ser mais
bem aproveitado se nio fosse a deficiéncia da tltima.
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MKT —TI |A Intranet da transportadora aérea e do hotel de negdcios permite disseminar o
conhecimento entre unidades ou departamentos organizacionais. Na operadora/agéncia nio
existe intranet.

Estagio Apesar da dificuldade de tecnologia da informag@o existe disseminagdo do

Conhecimento explicito e tacito entre as unidades organizacionais o que nos leva a afirmar
que as empresas turisticas pesquisadas estdo no estagio 2 do vetor 3.

Sistemas integrando softwares da maioria das diferentes areas da organizag@o que utilizem
computadores s existe em uma das empresas turisticas pesquisadas, € a disseminagdo do
conhecimento através da intranet entre unidades ou departamentos orgamzacmnals ocorre
na maioria das empresas turisticas pesquisadas.

O sistema de informagdes de executivos da maior parte das empresas turisticas pesquisadas
permite monitorar parcialmente ou a totalidade das varidveis externas de marketing.

VETOR 3 - Gestiio do conhecimento e inteligéncia competitiva

Estagio 3 - Utiliza¢do do conhecimento de comunidades localizadas além das
fronteiras organizacionais, obtendo aumento de efetividade através da busca de
conhecimento em redes estendidas formadas por clientes, fornecedores, empresas
aliadas, e comunidades profissionais

Grupo de Empresas Turisticas

Adog¢io A maior parte das empresas pesquisadas ndo tém aliangas estratégicas através de
MKT disponibilizagdo de softwares de empresas fornecedoras de servigos turisticos, porém
utilizam informagdes de terceiros para monitorar o ambiente externo de marketing, obtém
de terceiros informagdes sobre o mercado e a concorréncia e utilizam
informagdes/conhecimento de parceiros estratégicos, principalmente sobre insumos para

produtos/servigos.
Adocio Usa a Internet como tecnologia para obtengdo de informagdo/ conhecimento, além do Pan
TI Rotas e Sabre.

Alinhamento | Existe alinhamento entre tecnologia da informag¢o e marketing pois a utilizagdo da Internet

MKT — TI |Para a consulta de sites estd amplamente disseminada nas empresas pesquisadas, tanto para
consultas de ambito pessoal quanto profissional, variando de assuntos que vdo desde a
informagdo geral, passando pelas informagdes especificas da empresa, de seus fornecedores
¢ parceiros, sobre turismo e assuntos econdmicos que possam influenciar o negdcio.

Estagio De forma geral as empresas turisticas pesquisadas utilizam conhecimento de fornecedores,
empresas aliadas, e profissionais localizados além das fronteiras da organizagao, fazendo
uso da Internet, o que as localiza no estigio 3 do vetor 3. O curioso ¢ que nenhuma das
empresas turisticas pesquisadas utiliza conhecimento de comunidades de clientes, ficando
mais uma vez claro que o cliente nem sempre é ouvido, contrariando o conceito de
marketing.
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