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Resumo

Parte significativa da renda do municipio de Ribeirdo Preto advém de empresas do
setor de servicos, incluindo empresas de turismo e hospitalidade, como hotéis,
agéncias de viagens e empreendimentos relacionados a alimentacdo. Neste setor
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grande parte estabelecimentos analisados é formada por micro e pequenas
empresas (MPEs). Nao obstante, estatisticas apontam que metade das MPEs, em
geral, encerra suas atividades antes de completar dois anos, 57% néo passa do
terceiro ano e 60%, do quarto - o que denota, dentre outros aspectos, a fragilidade
inerente a empreendimentos desse porte. A informacao, por sua vez, é considerada
um dos principais elementos para a formulacdo de estratégias que permitam a
empresas, de qualquer porte, atingirem maior competitividade e lograrem, assim,
sua permanéncia no mercado. Portanto, o objetivo da presente pesquisa é conhecer
quais informacdes do ambiente econdmico e de mercado sao utilizadas para a
tomada de decisdo empresarial e elaboracdo de estratégias. Foi desenvolvida uma
pesquisa qualitativa exploratoria por meio de entrevistas em profundidade que foram
realizadas com gestores de micro e pequenas empresas do setor de turismo e
hospitalidade de Ribeirdo Preto. As conclusbes apontam para a existéncia de
lacunas significativas na obtencdo e na utilizacdo da informacdo, mas podem ser
superadas e transformarem-se em oportunidades de melhorias para os negocios
analisados.

Palavras Chave: Busca de informacgéo; Tomada de decisédo empresarial; Elaboragao
de estratégias; Setor de Turismo, Hospitalidade.

Abstract

The most part of the city of Ribeirdo Preto income comes from the service sector,
including tourism and hospitality companies, as hotels, travel agencies and
restaurants. In this sector a significant proportion of establishments analyzed consist
of micro and small enterprises (MSESs). However, statistics show that half of MSEs, in
general, quits business before completing two years, 57% lasts only until the third
year of existence and 60% until the fourth - which denotes, among other things, the
inherent fragility of these enterprise. Information is considered one of the key
elements for formulating strategies that enable companies of any size, to achieve
greater competitiveness and thus achieve their stay in the market there for, the aim of
this research is to know which information the economic environment and market
uses for corporate decision making and strategy formulation. A qualitative exploratory
research was developed through interviews that were conducted with micro and
smalls enterprises managers of Ribeirdo Preto tourism and hospitality sector. The
findings point to the existence of significant gaps in obtaining and using information,
but they can be overcome and turn into improvement opportunities for the business
analyzed.

Keywords: Information seeking; Corporate decision making; Tourism sector;
Hospitability.
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Introducéao

Ribeirdo Preto, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), € o oitavo municipio mais populoso do estado de S&o Paulo e a terceira
maior cidade do interior paulista, atras de Campinas e Sao José do Rio Preto, sendo
um polo de atividades comerciais e prestacdo de servico. Tendo como é&rea de
influéncia o nordeste paulista e até algumas cidades do estado de Minas Gerais,
segundo o IBGE (2011) Ribeirdo Preto possui o 28° Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro, representando 0,46% do PIB nacional. Parte significativa da renda do
municipio advém de empresas do setor de servi¢os instaladas na cidade, inclusive
diversas empresas do setor de turismo e hospitalidade, como hotéis, agéncias de
viagens e empresa do setor de alimentacdo externa.

No Brasil, o setor de servicos vem crescendo consideravelmente desde a
década de 2000. Segundo dados do IBGE (2010), o setor de servigos representava,
em 2010, 29,9% das empresas abertas no Brasil. Especificamente, em relacdo ao
setor de agéncias de viagens, operadores turisticos e outros servicos de turismo,
representava 4,8% das empresas de servicos e 1,9% do pessoal ocupado no setor,
tendo em média seis empregados por organizacdo. Dessa forma, observa-se que
muitas empresas do setor de turismo e hospitalidade podem ser consideradas micro
empresas e empresas de pequeno porte.

Segundo Araujo, Goncalves e Matias (2014), a hospitalidade pode estar
presente em diversos momentos no turismo, desde o processo de escolha do
destino na agéncia de viagem ao meio de transporte a ser utilizado pelo turista que o
levara ao seu destino. Além disso, pode-se incluir o acolhimento nos equipamentos
turisticos, como os meios de hospedagem, espacos de alimentos e bebidas, contato
com os habitantes da localidade e sinalizagéo turistica.

Segundo Schulze (2013) atualmente o fenbmeno do turismo estd associado
ao consumo e o seu desempenho € fortemente influenciado pelo crescimento do
nivel de renda que os consumidores vém experimentando e adquirindo. Sendo
assim, devido a importancia que a atividade confere aos individuos como visitantes,
na condicdo de turistas, € necessario atentar-se para a preparacdo das pessoas
envolvidas na receptividade destes, bem como na organizagéo do trade turistico das
cidades e na qualidade dos servicos que venham a utilizar, como restaurantes,
agéncias de viagens, hotéis, entre outros.

De acordo com Rocha e Amaral (2012), a profissionalizacdo dos
trabalhadores e gestores nas atividades do turismo é apontada como condicéo
fundamental para o desenvolvimento do setor. Disso resulta a importancia dos
programas de educacao que visem a qualificacdo do corpo técnico nele empregado.
Dessa forma, a qualificacao técnica, principalmente dos gestores, nas atividades do
turismo, esté diretamente vinculada a melhoria do sistema de prestacdo de servigos.

Um dos ramos do turismo que tem tido grande crescimento, e Ribeirdo Preto
estd inserido neste contexto, € o turismo de negocios. De acordo com Andrade
(1998), entende-se por turismo de negocios o conjunto de atividades de viagem, de
hospedagem, de alimentacdo e de lazer praticado por quem viaja a negocios

referentes aos diversos setores da atividade comercial ou industrial ou para
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conhecer mercados, estabelecer contatos, firmar convénios, participar de
treinamento em novas tecnologias, vender ou comprar bens ou servicos.

Ribeirdo Preto, por ser um polo de prestacéo de servico do nordeste paulista,
conta com a presenca de micro e pequenos empresarios, principalmente. Estes, por
sua vez, possuem uma responsabilidade muito grande por exercerem suas
atividades no municipio. Dados do Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados (CAGED) do Ministério do Trabalho e Emprego demonstram que
83,5% dos empregos gerados no Brasil entre 2003 e 2013 foram criados por micro e
pequenas empresas, e grande parte destes foram firmados pelo setor de servicos.

Segundo dados do SEBRAE (2013a, p. 27), micro e pequenas empresas
representam 20% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, 99% das 6,3 milhdes de
empresas formais na industria, comeércio e servicos e empregam 51,7% da forca de
trabalho que possui carteira assinada e 40% da massa salarial paga aos
trabalhadores formais de estabelecimentos privados ndo agricolas do pais.

Entretanto, tomando como referéncia as empresas brasileiras constituidas em
2005, 2006 e 2007, a taxa de sobrevivéncia das empresas com até dois anos de
atividade foi de 73,6%, 75,1% e 75,6% respectivamente (SEBRAE, 2013b, p. 19). No
caso do Estado de Sao Paulo, estudo conduzido pelo SEBRAE-SP, com 3.000
empresas com registro de abertura entre 2003 e 2007, revelou que a taxa de
mortalidade de micro e pequenas empresas no terceiro ano apds sua abertura foi de
46%, no quarto ano foi de 50% e no quinto ano foi de 58% (SEBRAE-SP, 2010, p.
3).

E plausivel questionar se a elevada quantidade de empresas que encerram
suas atividades em um periodo inferior a quatro anos ocorre porque muitos modelos
ou ferramentas de gestdo, como planejamento estratégico, analise SWOT, analise
das cinco forcas de Porter, criacdo de cenéarios, ndo sdo exploradas pelos
empresarios, principalmente por eles ndo as conhecerem.

Referindo-se as razdes pelas quais o planejamento estratégico de micro e
pequenas empresas, quando existente, é quase sempre fragmentado e incompleto,
e nem sempre implantado, Fonseca et al. (2013, p. 9) apontam “[...] a alta restricao
de recursos, inclusive de pessoal qualificado para a andlise estratégica e a escassez
de tempo para a reflexdo estratégica”. Estas caracteristicas, no entanto, né&o
parecem ser exclusivas a micro e pequenas. De acordo com Ruas (2003, p. 4), uma
pesquisa conduzida por uma consultoria especializada com 30 empresas brasileiras
de médio e grande porte mostrou que [...] menos de 10% das estratégias foram
eficientemente formuladas e executadas.

N&o obstante, um dos principais elementos ou insumos para a utilizacéo
desses modelos ou ferramentas de planejamento estratégico sdo as informacdes
oriundas do ambiente externo. Para Fonseca et al. (2013, p. 10), “[...] a obtencado e a
interpretacédo de informacdes constituem o fator central da tomada de decisdes nas
MPEs. Dai a importancia de se consultarem fontes de informacéo confiaveis e que
oferecam subsidios consistentes”.

Segundo Borges (1995), “informagao € o insumo basico do paradigma da
sociedade do conhecimento”. Apds obter essas informagbes e inseri-las nos
modelos ou ferramentas de gestdo, os empresarios ou o tomador de decisao tera
melhores condi¢cdes de avaliar as alternativas para tomar a decisdo que atingira
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maior resultado. Borges (1995) também afirma que a competitividade de uma
empresa estd atrelada a sua capacidade de obter, processar e disponibilizar/utilizar
informacdes de forma rapida e segura. Sendo assim, nota-se que a informacéao do
ambiente externo, quando adequadamente selecionada, interpretada e analisada
torna-se um ativo muito valioso para a empresa.

Ainda que entendendo a natureza e importancia da informacado do ambiente
econdbmico para a competitividade dos negoécios, sera que 0 micro e pequeno
empresério do setor de servigcos de turismo e hospitalidade de Ribeirdo Preto possui
informacbOes suficientes e corretas para serem utilizadas na elaboracdo de
estratégias e para a tomada de decisao?

Dessa forma, o objetivo desta pesquisa foi realizar um levantamento junto a
micro e pequenos empresarios do setor de turismo e hospitalidade de Ribeirdo
Preto, mais especificamente com agéncias de turismo, hotelaria e alimentacéo, para
conhecer quais informagdes do ambiente econdmico s&o utilizadas para a tomada
de decisdo. Ou seja, que tipo de dados e informac¢des 0s empresarios acessam para
criar suas estratégias de curto ou longo prazo.

Como objetivo secundario, e de forma complementar, esta pesquisa buscou
efetuar um levantamento sobre quais informacfes ndo estado disponiveis para os
empresarios analisados e que seriam de importancia para subsidiarem decisées
estratégicas da empresa. Buscou-se, ademais, efetuar uma andlise da credibilidade
das informacfes atualmente utilizadas, ou seja, em quais fontes de informacdes os
empresarios confiam.

O resultado da pesquisa possibilita a compreensdo acerca do tipo de
informacdes que o micro e pequeno empresario do setor de servigos de turismo e
hospitalidade de Ribeirdo Preto usa para tomar suas decisdes, além de identificar de
que tipo de informacdes ele estd necessitando. Dessa forma a presente pesquisa
podera contribuir para o desenvolvimento de novas ferramentas e indicadores ou
adaptar os existentes para que possam auxiliar na gestao e no desenvolvimento dos
negocios e, consequentemente, contribuir com a economia local. Ressalta-se que,
apesar de ser um estudo local, parte das evidéncias obtidas sdo comuns a
empresarios congéneres de outros municipios brasileiros. Cabe ressaltar que o
trabalho delimita-se a compreensdo de como ocorre 0 processo de captacdo de
informacgdes para a tomada de decisfes, sendo assim o0 presente estudo ndo tem a
intencdo de avaliara qualidade de todo o processo de planejamento de tomada de
decisédo das empresas entrevistadas.

2. Fundamentacédo Tedrica

2.1 Estratégia e planejamento estratégico

Em um contexto marcado por mercados altamente competitivos e
globalizados, com produtos e servicos cada vez mais intensivos em inovagao,
estratégia pode ser definida como
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[...] um conjunto integrado e coordenado de compromissos e acdes definido
para explorar competéncias essenciais e obter vantagem competitiva.
Quando definem uma estratégia, as empresas escolhem alternativas para
competir. Nesse sentido, a estratégia definida indica o que a empresa
pretende e o que ndo pretende fazer(HITT; DUANE; HOSKISSON, 2008, p.
4).

Por sua vez, Campos e Pedrozo (2015, p. 74) alertam que “[...] a estratégia é
uma criagéo diaria, ndo sé dos gerentes de topo, mas de todos aqueles que vivem o
dia a dia organizacional”’.Segundo Kottler e Keller (2007), para assegurar que as
acOes decorrentes da adocdo de uma estratégia sejam executadas corretamente, é
necessario elaborar um planejamento estratégico. Este, por sua vez, exige acées em
trés dimensdes. A primeira delas refere-se ao fato de que os negdécios da empresa
devem ser gerenciados como uma carteira de investimentos. A segunda diz respeito
ao fato de que os pontos fortes de cada negdcio devem ser avaliados com base no
crescimento e posicdo competitiva no mercado e, por ultimo, deve-se estabelecer
uma estratégia a fim de se desenvolver um plano para cada negdcio, considerando
0s objetivos de longo prazo a serem atingidos.

Comumente, todo planejamento estratégico envolve, ademais, dois niveis de
andlise: do ambiente externo e do ambiente interno. A andlise do ambiente externo
consiste, basicamente, na identificacdo das amecas e das oportunidades externas a
organizagdo. Por sua vez, a analise do ambiente interno consiste, basicamente, na
identificacdo das forcas e fraquezas internas a organizacdo. Esta abordagem é
chamada de analise SWOT, cuja sigla é derivada dos termos em inglés Strengths,
Weaknesses, Opportunities e Threats.

Subsidiariamente a andlise SWOT, Porter (1989) desenvolveu um esquema
de analise macroambiental, relacionado ao setor econémico-produtivo no qual a
organizacdo atua ou pretende atuar, sendo Util para a elaboracdo do seu
planejamento estratégico. Essa analise € conhecida como as “cinco forcas de
Porter”, sendo essas representadas por i) poder de bargana dos fornecedores, ii)
poder de barganha dos clientes, iii) ameaca de novos entrantes, iv) ameaca de
produtos substitutos e v) rivalidade entre concorrentes. Qualgquer mudanca na
correlacdo dessas forcas requer novas analises do ambiente.

Considerando o fato de que “muitas empresas se deparam com ambientes
externos extremamentes turbulentos, complexos e globais - condigcbes que tornam
sua interpretacdo cada vez mais dificil’, autores como Hitt, Duane e Hoskinsson
(2008)propdem que a andlise do ambiente externo pelas organizacGes envolva
quatro atividades: i) escaneamento, ii) monitoramento, iii) previsao e iv) avaliagao.
Por sua vez, Kotler e Keller (2007) ponderam que, em um ambiente em rapida
alteracdo, a empresa deva monitorar seis forgas importantes: i) demografica, ii)
econdmica, ii) natural, iii) tecnoldgica, iv) politico-legal e vi) sociocultural.

2.2 A obtencéao de informagdes pelas empresas

De acordo com a Association for Information and Image Management (AllM,
2011),a humanidade gerou, nos Uultimos 50 anos, a mesma quantidade de
informagé&o gerada nos cinco mil anos anteriores. Devido ao grande volume de

REUNA, Belo Horizonte - MG, Brasil, v.20, n.4, p. 67-32, Out. - Dez. 2013 - ISSN 2173-8834



Claudio de Souza Miranda, René de Oliveira Joaguim dos Santos, Erasmo José Gomes, Leandro Rodrigues Gonzalez

Fernandez, Marina Toledo de Arruda Lourengéo

informacéo disponivel atualmente, os tomadores de decisdo precisam receber a
informacgéo lapidada para que a decisdo seja acurada e tomada no menor tempo
possivel. Para isso deve haver o apoio de sistemas de informacdo internos e
também de fontes externas.

Muitas empresas contam com uma geréncia de recursos informacionais (GRI)
que, segundo Borges (1995, p. 9), “[...] age coordenando e integrando os diversos
meios (pessoas, fontes de informacéo e tecnologias) para apoio a gestao estratégica
empresarial. Ela possibilita o monitoramento ambiental pela atividade de
mapeamento informacional”. O monitoramento ambiental é caracterizado pela
exploracdo de dados do ambiente, que busca indicadores que fornecam aos
administradores informacdes relevantes.

Segundo Degent (1986) existem dois tipos de exploracdo do ambiente: a
passiva e a ativa.A exploracdo passiva € caracterizada apenas pela observagédo do
ambiente (ou vigilancia), ou seja, apenas observar 0os acontecimentos e os fatos. Ja
a exploracdo ativa ocorre quando ha& necessidade de explorar fatos e
acontecimentos de forma mais aprofundada.

A informacdo é importante, mas é preciso saber onde esta a sua fonte, para
que as decisdes sejam tomadas de forma confiavel, agil e eficaz.

Algumas fontes de informacdo podem ser, por exemplo, as equipes de
vendas e de engenharia, os canais de distribuicdo, os fornecedores, as agéncias de
publicidade, os ex-funcionarios de concorrentes, encontros profissionais, as
associacfes comerciais, as empresas de pesquisa mercadologica, a engenharia
reversa, as empresas de pesquisa mercadolégica e também os sistemas de
informagdes que podem ser instalados em empresas para o maior gerenciamento e
controle das informacdes internas e externas.

Segundo Yuet al. (2015), os sistemas de informacado sao ferramentas valiosas
gue geram informacdes que permitem aos executivos formular e executar decisbes
estratégicas em suas empresas. Em um estudo mais recente, Simarro, Devece e
Albert (2015) analisam a efetividade dos sistemas de informagédo. Os autores relatam
gue esses sistemas podem originar baixos custos e diferenciacdo para as empresas,
principalmente em organizagfes que sdo orientadas para o custo. Além disso, o
estudo indica a importancia de que esses sistemas sejam desenvolvidos com base
nos objetivos principais da organizacao, para que, dessa forma, possa atendé-los.

No que diz respeito as demais fontes de informacdes mencionadas, tém-se,
por exemplo, as fontes institucionais de informacdo no contexto brasileiro, como o
Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), que tem
implantado e coordenado inimeras acdes voltadas para a atividade de informacéo
tecnolégica. Ha também a Confederacdo Nacional da Industria (CNI), que fornece
informacéo de interesse para a industria, assim como as Federagcdes de Industrias
presentes nos 26 Estados da Federagcdo e Distrito Federal, e também o Servigo
Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI), presente também nos 26 Estados da
Federacgéo e Distrito Federal.

N&o menos importante, cabe ainda mencao ao Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) e a Fundacéo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). Algumas das informagdes produzidas pelas entidades referidas
sao abertas, sobretudo no caso do IBICT, IBGE e SEBRAE. Em outros casos, parte
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das informacfes produzidas é aberta aos interessados, em geral, e parte restrita
apenas a seus associados, como no caso da CNI e Federacfes de Industria dos
Estados, por exemplo.

Como exemplo de fonte fechada de informagéo, tem-se a Serasa
Experian,uma organizacao lider no mercado, que comercializa informacfes para
protecdo ao crédito. As empresas do setor terciario sdo suas principais clientes e
utilizam, sobretudo, seu servico de consulta a inadimpléncia dos consumidores.
Além disso, a Serasa Experian possui indicadores de demanda do consumidor por
crédito, demanda das empresas por crédito, atividade econdmica, atividade do
comércio, inadimpléncia das empresas, qualidade de crédito do consumidor,
qualidade de crédito das empresas, indicadores de perspectiva, pontualidade de
pagamentos, cheques sem fundo, faléncias e recuperagdes. Os indicadores
produzidos pela Serasa Experian ndo sao abertos.

Por outro lado, existem fontes de informagdes abertas, como o Iindice de
Preco ao Consumidor (IPC), fornecido pela Fundacdo Instituto de Pesquisas
Econdmicas (FIPE), que mede a evolugdo do custo de vida das familias e o indice
Geral de Precos (IGP), fornecido pela Fundacédo Getulio Vargas (FGV), que também
mede a evolu¢do do custo de vida das familias. Esse tipo de indicador € muito
utilizado pelas empresas e pelo governo, pois auxilia na tomada de decisdo acerca
de reajustes salariais, reajustes de precos como alimentos e aluguéis, precificacao
de mercadorias e outros.

2.3 Andlise de cenérios para empresas

As informacdes geradas pelo ambiente externo, ou por fontes externas,
também podem ser empregadas pelas organizacdes para explorar possibilidades de
futuro. Para tanto, foram criadas algumas ferramentas. Uma delas refere-se a
construcdo e analise de cenarios. Segundo Ringland (2006) “[...] cenarios sao
importantes ferramentas estratégicas para se estudar o futuro e formar visdes
robustas, o que melhora a qualidade das decisbes e a compreensdo de suas
implicagbes para a estratégia”.

Para Godet (1994) cenario € uma “configuracdo de imagens de futuro
condicionadas e fundamentadas em jogos coerentes de hipoteses”. Para Selin
(2006), cenario pode ser entendido como “histérias que relatam diferentes
perspectivas de futuros, plausiveis, que sdo desenvolvidos por meio de métodos que
unem percepgodes sobre tendéncias e incertezas”.

Segundo Faller e Almeida (2014), o método de elaboragéo de cenarios ajuda
a tracar as diretrizes adequadas para o planejamento estratégico da empresa,
reduzindo as chances de insucesso ou fracasso do empreendimento. Para a
construcdo de cenarios, existem varios tipos de técnicas e modelos, empregados de
acordo com a preferéncia de cada analista. A analise de cenéarios € uma ferramenta
atil para o tomador de decisdo, sendo relevante para as aglOes estratégicas das
organizagoes.

Adicionalmente, Van der Heijden (2009) afirma que o exercicio de planejar por
cenarios ajuda os gestores a identificar possiveis estratégias e considerar sua forca
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e robustez diante do cenario proposto. Segundo este autor, para construir cenarios é
necessario considerar apenas as incertezas que realmente fariam diferenga no
ambiente de negécio. Dessa forma, a sua ideia consiste em compreender 0s
elementos estaveis e levar em consideracdo apenas os fatores incertos de maior
impacto sobre o cenario, observando-se que quanto maior a incerteza, maior a
possibilidade de as andlises ficarem mais generalizadas e superficiais. Nao obstante,
nao basta apenas obter informacgdes ou construir cenarios, € necessario agir. Neste
momento, entra em agdo o tomador de decisdo. Segundo Borges (1995, p. 4), “os
gerentes da nova organizacdo vivem em um ambiente inteiramente novo, no qual se
veem obrigados a tomar decisfes, hdo s6 em maior nimero, mas de forma cada vez
mais rapida”.

2.4 Como ocorre atomada de decisdo empresarial

O ser humano toma decisdes a todo o momento no seu cotidiano. N&o
obstante, no contexto organizacional, quando se trata, especialmente, de decisdes
estratégicas, é aconselhavel utilizar um modelo de tomada de decisdo. Em um
estudo recente, Xu e Zhao (2015) consideram que as pessoas usualmente tém que
tomar decisdes em seu cotidiano, e isso pode ser entendido como um processo de
classificar as alternativas ou selecionar as melhores das multiplas alternativas
baseadas na informacao proveniente para a decisdo no dado ambiente.

Existem varios modelos com a finalidade de facilitar a tomada de decisdo. Um
deles € o modelo apresentado por Bazerman (2004), que consiste nos seguintes
passos: i) definir os problemas - sendo preciso ter um entendimento correto dos
problemas para nado resolver problemas errados; i) identificar os critérios, iii)
ponderar os critérios, ou seja, verificar o grau de importancia, relevancia e prioridade
de cada critério e atribuir uma nota ou peso relativo a cada um deles; iv) gerar
alternativas - com cautela, para ndo perder muito tempo gerando alternativas
desnecessarias; V) classificar as alternativas conforme cada critério e vi) identificar a
solucdo Otima, que consiste em multiplicar a classificacdo de uma das etapas
anteriores pelo peso relativo de cada critério, somar a classificacdo ponderada de
todos os critérios para cada alternativa e escolher a solucéo, cuja soma for maior.

Esse modelo pressupbe que o tomador de decisdo consiga identificar o
problema corretamente, identificar todos os critérios, pondera-los perfeitamente,
segundo suas preferéncias, conhecer todas as alternativas relevantes, avaliar
cuidadosamente cada alternativa com base em cada critério e calcular as
alternativas com precisdo e escolher a melhor alternativa. Porém, existem outras
variaveis que limitam o modelo como, por exemplo, tempo e custo, que tém
implicacbes sobre a qualidade e a quantidade das informacbes disponiveis.
Limitagbes cognitivas e de percepcdo também restringem a capacidade dos
tomadores de decisao de identificarem a solugéo otima.

Adicionalmente, Xu e Zhao (2015) ponderam gque, na tomada de deciséo, a
incerteza existe porque o0s objetivos s&o incertos e complexos; dessa forma o
gerenciamento e a modelagem das informacgdes incertas séo vitais para a conquista
da solugéo desejada. Segundo Flippo e Musinger (1970 apud BORGES, 1995, p. 7),
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Como processadores de informacdo, os tomadores de decisdo atuam
limitados pelo volume, pela qualidade de dados disponiveis, por sua
habilidade para acessa-los e por sua capacidade de analisa-los. O sucesso
de um gerente pode ser medido pela qualidade e quantidade de suas
decisdes, que vao depender de sua eficiéncia na utilizacdo de informacdes.
A chave para o sucesso € obter informacfes Uteis e exatas disponiveis no
momento certo.

Em suma, a informacdo é base para o desenvolvimento de estratégias e
acOes, além de ser insumo para ferramentas administrativas. Por isso, a informacgéo
€ considerada um recurso estratégico para as organizacdes contemporaneas.

2.5 O setor de turismo e hospitalidade e sua importancia no Brasil e em
Ribeirdo Preto

A Organizacao Mundial do Turismo define turismo como “as atividades que as
pessoas realizam durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdécios ou
outros” (OMT, 2001, p. 11). Por sua vez, Andrade (1998) complementa o conceito
expondo que turismo é o conjunto de servicos que tém por objetivo o planejamento,
a promocao e a execucao de viagens, e 0s servicos de recepc¢ado, hospedagem e
atendimento aos individuos e aos grupos fora de suas residéncias usuais.

O deslocamento e a permanéncia fora do local de residéncia habitual obrigam
o turista, ainda que transitoriamente, a buscar servicos de hospedagem,
alimentacdo, uma empresa que organize todos esses servicos em um sO, como 0S
agentes de viagens, bem como, eventualmente, entretenimento. Por isso o turismo
se aproxima do campo da hospitalidade comercial.

Camargo (2004) propde a delimitacdo em dois eixos de tempo/espaco para a
hospitalidade: um cultural e outro social. O eixo cultural delineia a hospitalidade com
base na recepcéo de pessoas, hospedagem, alimentacéo e entretenimento onde se
entende:

- recepcionar e receber pessoas - é a melhor representacdo da hospitalidade,
pois compreende 0 ato de acolher pessoas que, antes de tornar-se um gesto da vida
social, constitui um ritual da vida privada,;

- hospedar - embora a nocdo de hospitalidade ndo envolva necessariamente
0 ato de proporcionar abrigo, ndo pode ser dela dissociada, uma vez que o ato de
hospedar estéa relacionado ao acolhimento;

- alimentar - algumas culturas acreditam que oferecer alimentos concretiza o
ato da hospitalidade;

- entreter - ainda que todos os dicionarios restrinjam a no¢ao de hospitalidade
ao ato de hospedar e alimentar, receber pessoas implica entreté-las de alguma
forma, proporcionando momentos apraziveis, marcantes no periodo vivido.

Ja o eixo social aponta quatro categorias, sendo elas doméstica, publica,
comercial e virtual. Para efeito deste trabalho, o conceito de comercial decorre do
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fato de que a hospitalidade moderna se da dentro de estruturas comerciais,
adequadas principalmente a designacédo habitual de hotelaria.

Para Collpy (2002) a hospitalidade profissional tem enfoque comercial, ou
seja, a venda de hospedagem. Assim, a funcdo do hoteleiro é comercializar a
unidade habitacional e o acolhimento caracteristico da hospitalidade, porém o cliente
nao deve ter a percepcao de troca do pagamento pela hospitalidade.De acordo com
Jones e Lockwood (2004), a hospitalidade comercial nasce da hospitalidade
doméstica, observada como um negocio que demanda alimentacdo e alojamento
fora do lar, enquanto um sistema empresarial tem como objetivo principal criar valor
para seus clientes.Para Abbey (1993), o sucesso da geréncia da hospitalidade
depende de se manter lado a lado com as tendéncias atuais e de agir antes que a

competicdo o faca. Pro-agir, melhor que reagir, € a chave do sucesso.

No Brasil, o setor de turismo e hospitalidade € economicamente significativo.
Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2013), em 2012, o Brasil recebeu cerca
de um milhdo de turistas estrangeiros, oriundos principalmente da Franca, Estados
Unidos e China, gerando uma receita cambial ao pais de 1,075 bilh&o de ddlares. Os
aeroportos brasileiros registraram, no mesmo ano, 85,5 milh6es de embarques
nacionais. Em termos de infraestrutura, havia em 2012 14.420 agéncias de turismo
cadastradas, 6.273 hotéis que ofereciam 686.495 leitos. Ha ainda mais de 220 mil
empresas atuando no setor alimenticio (restaurantes e lanchonetes). Em 2012 o
setor de turismo e hospitalidade movimentou R$127 bilhGes, o que representou
3,6% do produto interno bruto do Brasil.

O turismo de negécios e eventos € também um segmento que tem tido
grande crescimento no Brasil. Dados da 92 Pesquisa Anual de Conjuntura
Econémica do Turismo (PACET) (Brasil, 2013) demonstram que as empresas
organizadoras de eventos cresceram 23,3% em 2012, aparecendo a frente de
agéncias de viagem (21,9%) e promotores de feiras (14,9%).Segundo o Ministério do
Turismo, o chamado turismo de “Negdcios e Eventos” compreende o conjunto de
atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo,
institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social (BRASIL,
2006).

Ainda, de acordo com o Ministério do Turismo, ha uma linha muito ténue que
separa as atividades do turismo de negocios e o de eventos. No caso de ambas as
tematicas, o turista que o realiza, diferentemente do turista de lazer, ndo escolhe por
si s6 o destino a que ird viajar, pois depende da decisao de sua empresa/instituicao
ou da cidade que sediara o evento (BRASIL, 2010). Os turistas de negdcios séo
caracterizados principalmente por turistas individuais, que se deslocam para
participar em reunifes de trabalho. As atividades desenvolvidas por estes turistas
podem ser classificadas em diversas categorias, sendo as feiras de negdécios as de
mais alto poder de atrag&o, inclusive entre todas as atividades do segmento de
Negocios e Eventos.

Conforme Montes e Coriolano (2003), no caso de turismo de eventos, a
motivacdo inicial € externa aos participantes, visto ser esta dos promotores,
enquanto nas diversas tipologias turisticas a motivacdo € pessoal ou induzida. O
turismo de eventos apresenta a vantagem de ser menos sensivel ao prego, com
viagens mais curtas, mais frequentes e em meio de semana.
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Os eventos podem ser classificados, quanto ao seu carater, como: eventos
comerciais, técnico-cientificos, promocionais e sociais.Guimardes e Ferreira (2006)
apontam que o turismo de eventos € visto como uma ferramenta estratégica no
fomento de negocios, e ndo apenas como um investimento eventual, de lazer ou
diversdo. Bahl (2004) explana que o turismo de eventos gera fluxo de pessoas,
agrega valor & oferta turistica e pode servir como instrumentos de comunicacéo para
a atracdo dos participantes. Pode ainda ampliar a chance de uma maior
permanéncia destes na localidade receptora.

Em 2013 o Ministério do Turismo selecionou dez destinos brasileiros com
base nas premissas e critérios dos Planos de Marketing Turistico Nacional para
servirem de referéncia em segmentacdo do turismo. A cidade de Ribeirdo Preto foi
uma das cidades escolhidas como referéncia para o turismo de negdécios e eventos
em funcéo de diversas particularidades. Dentre elas, destacam-se: concentracédo de
um polo industrial expressivo, existéncia de centros tecnoldgicos e académicos de
referéncia, aeroporto com frequéncia regular de voos nacionais e regionais, assim
como da boa acessibilidade terrestre e da sua capacidade de hospedagem. Além
disso, a cidade € sede de varios eventos e feiras de importancia nacional e
internacional, como, por exemplo, a Agrishow, que é a maior feira de agronegocio da
América Latina.

3. Metodologia

O presente estudo € uma pesquisa qualitativa exploratoria. Optou-se por
assim realiza-lo, pois, por meio do estudo exploratério-qualitativo, € possivel
conhecer com mais profundidade o assunto, tornando-o mais claro (RAUPPEN;
BAREN, 2003). Tendo em vista que o0 modo como 0S empresarios obtém
informacdes para suas empresas pode variar muito entre eles e que, ademais, é
preciso a obtencdo de respostas detalhadas, o método qualitativo justifica-se por
proporcionar melhor visdo e compreensdo do problema a ser abordado

(MALHOTRA, 2012) .

Com a finalidade de verificar como os dirigentes de micro empresas e
empresas de pequeno porte do setor de turismo e hospitalidade da cidade de
Ribeirdo Preto obtém informacgdes para o desenvolvimento de seu planejamento, e
para tomada de decisdes, foram realizadas entrevistas em profundidade com oito
empresarios. Os entrevistados foram selecionados por conveniéncia, visto que a
aplicacdo do roteiro deu-se em empresas que estavam disponiveis para as
entrevistas.

Foram entrevistados empresarios e gerentes de trés agéncias de turismo, trés
hotéis e dois restaurantes. As entrevistas foram realizadas durante o periodo
compreendido entre julho e outubro de 2013. Para que os entrevistados pudessem
ter maior espontaneidade nas respostas, preferiu-se manter o anonimato das
empresas e dos entrevistados, sendo identificados por cédigos de acordo com o
segmento (Hotel 1, Agéncia 1...).

Para a realizacdo da coleta de dados, foi desenvolvido um roteiro de
entrevistas. As perguntas do roteiro foram elaboradas conforme o objetivo do
trabalho que, como ja mencionado, visou identificar que tipo de informacdo e
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indicadores os empresarios exploraram para criar suas estratégias e tomar suas
decisbes. As perguntas do roteiro foram elaboradas de acordo com um modelo
apresentado na revisdo de literatura, mais especificamente o modelo de analise
ambiental proposto por Kotler e Keller (2007), que contempla os seguintes aspectos:
demografia, economia, aspectos naturais, tecnoldgicos, politica legal e
socioambiental. A partir disso, foram elaboradas 26 questbes que compuseram 0O
roteiro das entrevistas realizadas. O Quadro 1 relaciona o objetivo principal proposto
por este trabalho com o modelo de Kotler e Keller (2007), assim como as questdes
elaboradas para a obtencdo dos resultados. Além disso, também relaciona o
segundo objetivo da presente pesquisa com a questao que lhe foi atribuida.
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Quadro 1 — Roteiro das entrevistas.

Questdes para objetivo principal

Tecnoldgicos/

Ambiente Ambiente Ambiente  Ambiente

Demografia econdmico Natural glsovagao/nowdad Politico Sociocultural

O que vocé faz Como vocés Vocé se preocupa
O que vocé para monitorar buscam com novidades?  Vocé Vocé
faz para 0s saber a Como vocé busca acompanh conhece a
conhecera  acontecimentos respeito dos por novidade? aos populacéo
populacdo e da economia acontecimen O que essas acontecime em gue seu
identificar nacional e tos naturais? novidades podem ntos negdécio esta
oportunidade local? contribuir com seu politicos do inserido?
s? E em que negocio? seu pais e Conhece

Vocé usa eles podem Quais novidades de Ribeirdo habitos?
Vocé ja se algum afetar o seu ja afetaram seu Preto? Cultura?
beneficiou indicador negoécio? negdécio? Comportam
apos econbmico O que vocé faz Que tipo entos?
identificar para tomar para nao ficar de
algo na suas decisdes? obsoleto? acontecime
populacdo?  Que tipo de Quais sao suas ntos

acontecimento estratégias para  politicos ja

econdmico ja se beneficiar afetou seu

afetou/afeta desses negocio e

seu negaocio? acontecimentos? podera

afetar?

Questbes para objetivo secundario

Que tipode Que tipo de Que tipo de Vocé tem alguma Que tipo Que tipo de

informacg&o a informagéo informagéo ideia de de informagé&o
respeito da  econdmica, dos novidade/inovacd informagdo n&o
populagéo viavel, ndo acontecimen o que poderia nao existente
nao existe ou existe e seria  tos naturais contribuir com seu existente  poderia

a que vocé interessante nao existe e negocio? poderia contribuir
nao para seu poderia contribuir  com as suas
consegue ter negocio? contribuir com as decisbes?
acesso com seu Qual é afonte da suas Qual é a
poderia Qual é afonte  negd6cio? informacg&o? decisbes? fonte da
contribuir da informagdo? Qual é a informacéao?
com seu fonte da Qual é a

negdécio? informag&o? fonte da

Qual é a informacéo

fonte da ?

informac&o?

Fonte: elaborado pelos autores

A seguir sdo brevemente caracterizadas as empresas que participaram da
presente pesquisa.

Restaurante 1: segmento de comida italiana. Possui 11 anos de existéncia,
trés funcionarios e faturamento médio mensal de 15 mil reais. Foi entrevistado o
proprietario do estabelecimento.
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Restaurante 2: segmento de servico a vontade (self-service) e marmitas.
Possui 13 anos de existéncia, 15 funcionarios e faturamento médio mensal de 100
mil reais. Foi entrevistada a proprietaria do estabelecimento.

Agéncia 1: segmento de turismo e lazer. Possui quatro anos de existéncia,
quatro funcionarios e faturamento mensal médio de 20 mil reais. Foi entrevistada a
sécia-proprietaria do estabelecimento.

Agéncia 2: segmento de lazer e turismo corporativo. Possui 22 anos de
existéncia, quatro funcionérios e faturamento médio mensal de 45 mil reais. Foi
entrevistada a proprietaria do estabelecimento.

Agéncia 3: segmento de turismo corporativo e eventos. Possui 21 anos de
existéncia, 14 funcionarios e faturamento médio mensal superior a 1milhdo de reais.
Foi entrevistado o proprietario do estabelecimento.

Hotel 1: segmento de médio conforto. Possui 36 anos de existéncia, 87
funcionarios e faturamento médio mensal de 300 mil reais. Foi entrevistada a
Gerente Geral do estabelecimento.

Hotel 2: segmento de médio conforto e lazer. Possui 21 anos de existéncia,
53 funcionarios e faturamento médio mensal de 400 mil reais. Foi entrevistado o
Gerente do estabelecimento.

Hotel 3: segmento de médio conforto e corporativo. Possui 34 anos de
existéncia. Foi entrevistado o Gerente do estabelecimento. Nao foram obtidos o
numero de funcionarios e o faturamento médio mensal.

4. Anélises das entrevistas

As andlises foram realizadas de forma agregada para cada segmento com
base nas respostas das entrevistas. E importante ressaltar que a divisdo por
segmento foi realizada nesta secdo somente com a finalidade de facilitar a
organizacdo para a apresentacdo da analise. Dessa forma, os resultados
apresentados por segmento ndo devem ser considerados padrdes de respostas dos
segmentos em ambito nacional, tendo em vista que a amostra utilizada para a
presente pesquisa nao € adequada para se proceder esta generalizacao.

4.1 Agéncias de Turismo

Em relacdo as informagbes do ambiente econdmico, n&o existe um
monitoramento ativo dos acontecimentos. As empresas S0 apenas receptivas as
informacgOes dos meios de comunicagdo, como internet, televisdo, jornais, revistas
especializadas e associacdes de classe. Houve uma divergéncia de opinido sobre a
questao dos indicadores econémicos. As agéncias 2 e 3 consideram o cambio e a
conjuntura econbmica dos paises dois indicadores significativamente importantes
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para a tomada de decisdes, porque afetam fortemente as op¢des de destino dos
clientes. Ja a Agéncia 1 mencionou que o cambio e os acontecimentos econémicos
nao afetam seu negocio, porque os clientes da agéncia vao em busca do destino,
conforme expresso pelo seguinte relato: “[...] claro que, se em um pais que esta com
a moeda mais baixa o cliente economiza, mas o cliente ndo chega aqui perguntando
em que pais o cambio esta desvalorizado. Ele quer conhecer o destino”. Ou seja, o
cambio nao é o principal atrativo. Por seu turno, a Agéncia 3 declarou que “[...] o
mais importante é como esta a economia nacional”. Na sua visao, o que mais afeta o
setor é o poder aquisitivo da populacéo.

As trés agéncias foram unanimes em afirmar que novidades para o setor de
turismo sdo destinos novos e que elas tém um trabalho de monitoramento dessas
novidades ativamente. Buscam pela internet, participam de congressos e palestras
das operadoras e visitam os destinos. Conforme relato do entrevistado da Agéncia 3,
“toda situacdo € momentadnea”. De modo geral, na opinido do entrevistado, as
pessoas estdo sempre buscando destinos novos. Por isso, € importante estar
inteirado dos destinos para poder oferecer aos clientes. A internet é uma ferramenta
gue contribuiu muito com essa busca de novidades pelos clientes.

Um dos aspectos que mais afeta esse ramo de atividade s&o os
acontecimentos naturais. Porém, ndo h& como monitorar e prever tais
acontecimentos, por isso as agéncias tém um grande trabalho de administrar os
problemas que surgem nessas ocasioes, principalmente no que diz respeito a voos
cancelados, uma vez que todos sofrem prejuizos. Os entrevistados disseram
também que € muito importante conhecer seus clientes, principalmente seus habitos,
costumes e histéria. Essa busca de informacdes é feita nos primeiros contatos com
os clientes para que, futuramente, possam oferecer-lhes produtos adequados.

Os acontecimentos politicos, também, ndo sdo monitorados ativamente pelas
empresas pesquisadas. De todo modo, o0s entrevistados reconhecem que
acontecimentos dessa natureza afetam muito, principalmente no tocante a
infraestrutura e apoio do governo no incentivo ao turismo. N&ao foi relatado pelos
entrevistados nenhum tipo de informacdo que ndo exista e que poderia contribuir
para o desenvolvimento dos negdcios. Conforme relato da entrevistada da Agéncia
2, “[...] hoje a gente tem acesso a tanta informagdo, que eu acho que ndo existe
nada que poderia existir que contribuiria com nosso negécio”.

As agéncias nao monitoram sistematicamente seus concorrentes, mas 0s
conhecem, em razao da participacdo em feiras, congressos e por, ocasionalmente,
venderem pacotes juntos. Uma grande concorrente, em potencial, citada por todas é
a internet. Na opinido dos entrevistados, embora 0s pre¢os possam ser mais baixos,
os clientes ainda preferem o atendimento e respaldo das agéncias. De todo modo,
0s entrevistados também concordam que a venda de pacotes pela internet esta
ganhando credibilidade e vai afetar, em muito, as agéncias. As trés agéncias citaram
que o diferencial delas é o atendimento, porque “prego [baixo] todo mundo consegue
fazer’. As fontes de informagbes em que os entrevistados mais confiam s&o i) seus
proprios clientes, ii) associacbes de classe e iii) companhias areas e hotéis, em
casos de acontecimentos naturais.
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4.2 Hotéis

Em relacdo as informac6es do ambiente econémico, os hotéis ficam atentos
as informagBes da conjuntura econdmica interna e externa. Segundo relato do
Gerente do Hotel 3, “[...] tudo que afeta a renda de uma empresa e ou de uma
familia afeta o turismo e a hotelaria”. Os entrevistados desse segmento também
mencionaram que ficam atentos as informacdes sobre 0s eventos que ocorrem na
cidade e na regido. Essas informagBes sdo oriundas, principalmente, das midias
informativas, internet, associacdes de classe, agéncias de viagens e de pessoas
confidveis que trabalham no meio.

O Gerente do Hotel 1 citou um indicador internacional utlizado como
parametro para as operacdes do hotel, denominado Hotel InvestmentAdvisors (HIA).
Ja, o Gerente do Hotel 3 citou o Férum dos Hotéis Brasileiros (FHOB) — do qual
participam as grandes redes de hotéis, onde trocam informacdes e discutem sobre
tendéncias do mercado. Por fim, o Gerente do Hotel 2 mencionou que os indicadores
mais importantes para as operagdes do hotel sédo aqueles relacionados aos precos
do combustivel e energia.

Atualmente, grandes novidades de um hotel estdo relacionadas aos
beneficios concedidos aos clientes, principalmente aqueles relacionados a
tecnologia. Todos os hotéis pesquisados monitoram as tendéncias para poderem
adequar seus hotéis. Esse monitoramento é feito pela internet, participacdo em
feiras, congressos e visitas a concorrentes. As exigéncias dos clientes também
servem como insumo para esse monitoramento.

No que concerne aos acontecimentos naturais, tal qual ocorre no caso das
agéncias de turismo, 0 que existe é uma administracdo dos problemas. Os
acontecimentos que mais afetam os negécios sédo aqueles que impedem a entrada e
saida das pessoas nas cidades, principalmente falta de teto para pousos e
decolagens de aeronaves em aeroportos, devido a mas condicfes climaticas.

Para conhecer seus clientes, os hotéis contam com sistemas Customer
Relationship Management (CRM), mas, principalmente, baseiam-se nos
relacionamentos pessoais adquiridos com os clientes no decorrer dos anos. Um dos
entrevistados, por exemplo, relatou que “[...] quando o cliente ja faz a reserva, nés ja
sabemos quantos travesseiros ele usa. Isso mostra nosso diferencial’. Para outro
entrevistado, “[...] hoje o cliente chega e vai direto para o quarto trabalhar. Ele nao
desce mais para jantar. Por isso, tivemos que adequar nossa cozinha e funcionarios
para servirem as refeicdes nos quartos”. Conforme depoimento da Gerente do Hotel
1, “o cliente é o nosso termOmetro”. Por isso, os hotéis ficam muito atentos as
informagdes vindas de seus clientes. Todos mencionaram que os clientes séo a
principal fonte de informagoes.

Em relagdo aos acontecimentos politicos, ndo existe nenhum tipo de busca
por informacdo, sendo apenas reativos aos acontecimentos. Por exemplo, no
tocante a lei proibindo o fumo no interior de estabelecimentos fechados, os hotéis
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tiveram que se adequar. De maneira geral, ndo existem grandes preocupacoes para
saber o que estéd acontecendo no ambiente politico.

A relacdo entre os hotéis € mais de parceria do que de competicdo. Os
profissionais estdo sempre visitando 0s concorrentes, comunicando-se, trocando
informacdes, conforme relato do Gerente do hotel 3, ao declarar que “os hotéis de
rede tém uma cabec¢a melhor para trocar informagdes”. Uma pratica constante entre
os hotéis é direcionar clientes para outros hotéis, em caso de overbooking, conforme
relato do Gerente do hotel 3 ao exemplificar a situacdo conforme segue: “[...] deu
overbooking aqui [no ‘seu’ hotel], estou te mandando 10 clientes. Vocé pode fazer o
mesmo pre¢o? E vice e versa”.

As principais fontes de informacdes para a tomada de decisdo sdo a midia,
em geral, internet, associagdes, clientes e dos colaboradores, que participam de
feiras, congressos, visitas a empresas e outros.Nenhum entrevistado mencionou
qual nova informacdo poderia ser disponibilizada que contribuiria com o negdcio.
Apenas a Gerente do Hotel 1 mencionou que faltavam informacdes sobre os eventos
que irdo acontecer em Ribeirdo Preto. J4, o Gerente do Hotel 3 disse que eles estédo
atualizados com relacdo a isso e reiterou que esse tipo de informacdo é muito
importante e que ha um trabalho ativo para conseguir tais informacdes.

4.3 Restaurantes

Para monitorar 0s acontecimentos da economia, 0S proprietarios
entrevistados mencionaram que ficam atentos a noticias de jornais, internet e
sindicato. O Restaurante 2 tem um publico voltado para funcionarios de empresas,
por isso fica muito atento a todas as noticias que possam afetar as empresas. A
proprietaria reclama que “[...] as vezes a crise nem chegou, e as pessoas ja
aderem”. Os indicadores mais importantes sdo os que envolvem precos de matérias-
primas, energia e, principalmente, combustivel. O Proprietario do Restaurante 1
afirma que as mudancas no preco do combustivel afetam imediatamente o negdcio.
Os grandes eventos que acontecem na cidade afetam diretamente o fluxo de
pessoas nos restaurantes, até mesmo depois que acabam, porque geram um
aguecimento na economia local.

Os proprietarios também ficam muito atentos a novos cardapios e
decoracbes. Para tanto, buscam essas novidades em revistas especializadas,
artigos e internet. Segundo relato da proprietaria do Restaurante 2, “para os clientes
nNao enjoarem, precisamos sempre variar’. Assim como nos outros segmentos, nao
€ possivel monitorar os acontecimentos naturais, mas houve uma divergéncia de
opinides. O proprietario do Restaurante 1 relatou que os acontecimentos naturais
nao afetam significativamente os negdécios, mas a Proprietaria do Restaurante 2
disse que tanto o clima muito frio quanto o muito quente afetam significativamente,
sendo necessario alterar os cardapios. Os proprietarios também nao monitoram os
acontecimentos relacionados a economia nacional e local, mas disseram que esses
podem afetar os negécios, principalmente aqueles relacionados aos direitos e
deveres dos funcionarios.
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Existe um grande esfor¢co dos entrevistados para conhecerem seus clientes.
Este esfor¢co se da por meios informais ou formais, como no caso do restaurante 1.
Este € voltado para um publico que aprecia acultura italiana, assim seu proprietario
busca conhecer profundamente essa cultura e incentiva-la, inclusive oferecendo
aulas de lingua italiana no proprio restaurante. A proprietaria do Restaurante 2 faz,
algumas vezes por ano, pesquisas com seus clientes para saber a sua opiniao e
satisfacdo. Os dois entrevistados acreditam que seus clientes sdo as suas principais,
e mais confiaveis, fontes de informacdes. Os proprietarios entrevistados também néo
acreditam que exista alguma informacdo a que eles ndo tenham acesso ou que se
existisse poderia contribuir decisivamente com o negdcio.

4.4 — Resultados consolidados

Nos Quadros 2 e 3, sdo apresentados resumo acerca de como 0S
empresarios, dos setores pesquisados, buscam informacdes do ambiente externo.
Os quadros 2 e 3, assim como as questdes desenvolvidas previamente, também
foram baseados nas dimensdes de andlise propostas por Kotler e Keller (2007). O
Quadro 2 apresenta as quatro primeiras dimensdes sendo elas: i) demografia; ii)
economia;iii) inovagao/novidade e iv) ambiente natural.

Quadro 2 — Resumo das entrevistas nas dimensdes demografica, econémica, inovadora e

natural
Informacgdes obtidas
Empresas . . Inovacao
P Demografia Economia ¢ Natural
/Novidade
Analise
conjuntural . .
Obtém informacdes dasj Descobrir e Reativos aos
Agéncias ¢ . conhecer destinos desastres
somente dos clientes  economias NOVOS naturais
mundial e
brasileira
Obtém informacdes . o
nag Analise da Criacéo de :
das caracteristicas . . Reativo ao
Restaurantes demoaraficas economia cardapios e novas calor e ao frio
9 . regional decoragdes
somente dos clientes
Obtém informacdes
das caracteristicas Analise Busca para
demograéficas por conjuntural implementar novas .
) - . Reativos aos
. meio do indicador das tecnologias e
Hotéis . . . . desastres
internacional Hotel economias oferecer beneficios .
. . naturais
InvestmentAdvisors e  mundial e e conforto para o
do Férum de Hotéis brasileira hospede

Brasileiros.

Fonte: elaborado pelos autores- dados da pesquisa
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O quadro 3 aborda as cinco ultimas dimensGes do modelo, sendo: V)
sociocultural / cliente; vi) ambiente politico; vii) concorrentes; viii) 0 que poderia
existir e ix) fontes.

Quadro 3 — Resumo das entrevistas nas dimensdes sociocultural, politica,de concorrentes e
possivel existéncia de fontes de buscas.

Informacdes obtidas

Empresas Socio Politico Concorrente Poder_la Fonte
cultural / existir
Cliente
Conhece , Conhecem por :
em Relativo aos causa das ACesso a Jornais,
. aconteciment . - televisao,
profundida ~ feiras. Nao todas as .
a . 0s, nao . N internet,
Agéncias de, mais k possuem informacbes
existe . empresas
no : muito de que :
L monitoramen . . parceiras e
primeiro relacionament necessitam -
to clientes
contato 0
informaco . .
es ¢ Relativo aos Acreditam ter Jornais
. . aconteciment acesso a e
informais 0S, nao N&o procuram todas as televisdo,
Restaurantes e ! P . o sindicato,
esquisas existe conhecer informacgdes internet e
pesq monitoramen de que .
de . clientes
. ~ to necessitam.
satisfacao
. . N Jornais,
Relativo aos  Possuem Indicacdo da o~
. - . televisao,
CRMe aconteciment relacdo de necessidade internet
L informagd  0s, ndo parceria e de L
Hotéis K ) - associacgoes,
es existe procuram informagdes eMDresas
informais monitoramen  visitar seus sobre pre
parceiras e
to. concorrentes eventos -
clientes

Fonte: elaborado pelos autores- dados da pesquisa

Observa-se que ha pouca diferenca de avaliacdo das fontes de informacédo

para a tomada de decisdo, apesar de serem setores de negdcios diferenciados. As
maiores proximidades sao observadas entre hotéis e agéncias que, dentro do
contexto do setor de turismo, estdo mais proximos.

Conforme observado na revisdo de literatura, ha no mercado diversos
indicadores expostos por organizacfes empresariais, educacionais, além de
instituicbes governamentais e ndo governamentais e que também ndo sé&o
analisados pelas organizagdes pesquisadas. Observa-se, ainda, uma baixa
percepcao de que tipos de informacdes extras seriam necessarias para a tomada de
decisdo antecipada. Isto € observado pelas indicagfes de que muitas decisfes sao
tomadas apenas de forma reativa aos acontecimentos, sendo que alguns deles
poderiam ser previsiveis em algum nivel de confianca.
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5. Conclusodes

De modo geral, foi possivel identificar que os proprietarios e gerentes dos
estabelecimentos pesquisados estdo tdo focados nas operagdOes do dia a dia, que
nao dedicam muito tempo para analisar as informacdes do ambiente externo para
criar estratégias de longo prazo. No que diz respeito a exploracdo do ambiente,
estudada por Degent (1986), pode-se dizer que nas empresas entrevistadas existe
pouca busca ativa por informag6es do ambiente externo. Nos trés segmentos existe
uma busca ativa de informacdes apenas em relacdo as novidades. No caso das
agéncias de viagens, destinos novos. J4, os hotéis buscam por informactes
relacionadas a beneficios e conforto para os clientes, e 0s restaurantes buscam por
cardapios e decoracgbes. Percebe-se, pelo relato dos entrevistados, que os clientes
sao muito exigentes e estdo sempre buscando por novidades, preferindo frequentar
lugares com novidades e que estejam atualizados e em sintonia com as tendéncias.

Os entrevistados mostraram-se reativos as informacdes; ou seja, o problema
ou a oportunidade acontece para, depois, o empresario tomar uma decisdo para
atender as situacdes. Mesmo assim sdo decisbes momentaneas, de curto prazo.
Desse modo, ainda que a literatura indique a importancia da constru¢éo de cenarios,
como ferramentas estratégicas que melhoram a qualidade das decisGes
(RINGLAND, 2006), a realizacdo dessa atividade nédo péde ser comprovada no
ambito das empresas entrevistadas. A reatividade dos entrevistados pdde ser
percebida, por exemplo, no caso dos hotéis, em que todos mencionaram que 0S
clientes sédo a principal fonte de informacédo. Ou seja, a necessidade do hdspede é
identificada pelo hotel, principalmente durante o periodo de hospedagem e nao
previamente, como seria adequado para a obtencdo de um diferencial em relagéo
aos concorrentes. Por exemplo, se tivessem obtido informacdes antecipadas sobre
as caracteristicas socioculturais da populacdo, poderia ter sido identificada uma
mudanca nas necessidades tecnolédgicas dos hospedes, possibilitando, por exemplo,
gue certo hotel disponibilizasse dispositivos wireless para acesso a internet antes de
se tornarem serem essenciais para a populacdo. Dessa forma, o hotel que os
disponibilizasse antes dos demais teria conseguido criar um diferencial perante a
concorréncia.

No que diz respeito as dimensdes propostas por Kotler e Keller (2007), pode-
se dizer que as analises econémicas séo realizadas pelos entrevistados apenas com
base na conjuntura. Nao € conduzida uma analise detalhada, com base em
indicadores e estudos econdmicos. Ademais, as informacfes para essas analises
sdo retiradas das midias informativas e com base no movimento dos
estabelecimentos, ndo sendo utilizadas fontes especializadas, como as citadas no
referencial tedrico do presente trabalho. O mesmo pode-se dizer a respeito das
caracteristicas demograficas, pois a maior parte dos dados dessa natureza obtida
pelas empresas € em relacdo aos clientes que ja fizeram contatos anteriores com a
empresa. Dessa forma, os entrevistados ndo buscam saber as caracteristicas da
populacdo em que seu empreendimento esta inserido para poder identificar uma
oportunidade com base em uma mudanca demogréafica prévia, por exemplo o
aumento da expectativa de vida.

Os empresarios s6 sentem o impacto das informacdes quando ele é refletido
nos pregos relativos ou no faturamento do empreendimento. Enquanto a midia so
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estd alertando para 0s acontecimentos e possiveis problemas decorrentes, nao
existe nenhum tipo de reacéo por parte dos entrevistados. E notavel que o que mais
afeta e importa para os empresarios sdo 0s acontecimentos que estdo diretamente
ligados aos seus negocios. Afinal, € o que eles percebem de forma mais rapida.

O cliente € uma importante fonte de informacdo para todos. Como
mencionado anteriormente, boa parte das decisées dos empresarios é tomada com
base nas informacdes dos clientes. Conforme o relato de um dos entrevistados, o
cliente é o “termémetro”. Ou seja, constitui-se como principal indicador para todos os
negocios, objetos da presente pesquisa. Além disso, o cliente foi citado como a fonte
de informacado mais confiavel para todos os entrevistados.

Conforme os objetivos secundarios da pesquisa, ndo foi possivel identificar
nenhum tipo de informagdo que n&do exista - ou que exista, mas a que 0S
empresarios ndo tenham acesso - para contribuir com a tomada de decisdo. Nao
obstante, identificou-se que as fontes de informacdes mais confidveis sao os clientes
- conforme jA mencionado -, seguidas pelas associacdes de classe e midia
informativa.

Enfim, com este trabalho, foi possivel identificar que o micro e pequeno
empresario no setor de turismo de Ribeirdo Preto toma suas decisdes de forma
diferenciada, com base apenas nas informacgfes praticas, cotidianas, que afetam o
custo e a receita do seu negdOcio e que ndo existem buscas sistematicas para se
obter e, posteriormente, analisar-se 0 ambiente econémico num horizonte de longo
prazo.

O presente trabalho também evidenciou que seria interessante fortalecer as
associacbes de classe e desenvolver estudos e pesquisas em parceria para
beneficiar os associados, principalmente visando a elaboracdo de estudos
relacionados a economia do turismo local e pesquisas sobre os eventos da cidade,
que contemplassem desde informacdes sobre as datas de todos os eventos como
acerca do impacto dos eventos para a economia local e regional.
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