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Resumo

A Inovacdo em servigos surge como uma necessidade de competitividade e adequacdo as
tendéncias de mercado. Diante disso, inserem-se as agéncias de viagens, empresas que
comercializam produtos turisticos, que demandam cada vez mais qualidade e variedade,
entre outros atributos determinados por consumidores cada vez mais exigentes. Para a
melhor compreensdo desse fendomeno, este artigo apresenta os resultados de uma
pesquisa que objetivou verificar qual a percepcdo de proprietarios, gerentes e agentes de
viagens sobre a inovacdo nas agéncias de viagens do municipio de Balneario Camboril,
SC. O método utilizado foi o levantamento exploratorio de multicasos, com a aplicacdo de
questiondrio para a coleta dados. Os resultados demonstram que existe uma boa
compreensdo dos questionados acerca do processo de inovagdo. Observou-se que a
preocupacdo com a inovagdo é um desafio no cotidiano organizacional das agéncias de
viagens estudadas, que buscam ofertar novos produtos e servi¢os para manter-se no
mercado turistico, considerado competitivo.
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Abstract

Innovation in services emerges as a need for competitiveness and adaptation to market
trends. Given this, will fall into the travel agents, tour companies selling products, which
increasingly demand quality, variety among other attributes determined by consumers
increasingly demanding. For better understanding of this phenomenon, this article
presents the results of a survey that aimed to see what the perception of the owners,
managers and travel agents on innovation in the travel agents in the municipality of
Balneario Camboriu, SC. The method was used several cases exploratory survey, with the
implementation of a questionnaire to gather data. The results show that there is a good
understanding of questioned about the process of innovation. It was observed that the
concern with innovation is a challenge in the daily organizational studied for travel agents,
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seeking offering new products and services to remain in the tourist market, considered
competitive.
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1. Introducao

A inovacdo nas organizacdes € um tema de grandertiimgia para a atualidade. O
mercado encontra-se competitivo, e os consumidoega vez mais, buscam produtos e
servicos diferenciados que atendam a suas nec#ssida expectativas. Investir em
inovagBes pode proporcionar as organizacdes asigéasdfundamentais para que se
mantenham no mercado e se mostrem competitivas. rélagéo a esse aspecto, Afuah
(2003) ressalta que o processo de inovagao fazlosmonhecimento para oferecer um
novo produto ou servi¢co de acordo com as necessdiat clientes.

O setor de servicos desempenha, pois, importapi pa economia mundial, propiciando

a geracdo de empregos e renda. O processo de d@oveacfundamental para o
desenvolvimento desse setor; contudo a maioripeksguisas que abordam essa questao se
concentra na indastria, tornando, assim, a compéeeacerca do processo de inovagao em
servicos bastante incipiente (OSLO, 2004). Essenédos aspectos que motivaram a
escolha do tema desta pesquisa, ou seja, contdbairestudos que visem a minimizar
esse aspecto, especialmente no ambito da ativideidca.

Entre as organizacdes ligadas ao setor de serdigs$acam-se aquelas que atuam no
turismo — um crescente segmento econémico em todwrmdo. A atividade turistica
envolve uma série de organizacbes que viabilizasnaapratica, como transportadoras,
hotéis, restaurantes, agéncias de viagens. As iagéthe viagens, por sua vez, atuam na
intermediacdo entre os clientes e as demais olygies turisticas, exercendo, muitas
vezes, um papel que vai além da simples comerag@l, encarregando-se da consultoria,
do assessoramento e da organizacdo dos servi¢gsscas. Com essa complexidade, as
agéncias de viagens assumem varias responsabdidatiem de promover mudancas no
setor; por isso precisam compreender intensamenteeeessidades dos processos de
inovacao, tanto para elas que disputam um mercadpetitivo, como para contribuir com
as organizacdes que com elas trabalham.

Em relacdo a busca por servigos turisticos, Fa20@0j assinala que, cada vez mais, 0
cliente tem aumentado seu grau de independéncise n@®cesso. Hoje em dia, as
informacgdes e 0s servicos necessarios para angiage acessados com maior facilidade,
principalmente com a popularizacaoldternet Se, por um lado, astesfacilitam a busca

de produtos e servigos turisticos, por outro, exisha sobregarga de informacdes que nem
sempre estdo dispostas de maneira compreensivansoinsidor, o que demanda uma
crescente preocupacdo com a permanéncia num segmeet se fundamenta em
diversidades de produtos e servicos direcionadws publico informado e exigente.

Esses séo alguns dos desafios que as agéncieaggayienfrentam para permanecerem no
mercado. Nesse sentido, a problematica que provestauinvestigacdo aborda a seguinte
guestdo: Perante a necessidade de se adaptarafidade de extrema competitividade do
setor turistico, como os proprietarios-dirigentes égéncias de viagens de Balneario
Camboritu, SC percebem o desafio da inovacdo? @sge contexto, o objetivo deste
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estudo € analisar a percepcao de proprietarioengesr e agentes quanto ao processo de
inovagdo nas agéncias de viagens do citado mumicipi

2. Inovacao no setor de servicos

O setor de servigos exerce um importante papelividade econdmica de uma sociedade,
servindo, inclusive, como elo entre os demais sstda economia. Os servigcos comerciais
e os de infra-estrutura se apresentam como intéanexie como canais de distribuicao

para o consumidor final, por exemplo: o0s services tihnsportes, de comunicacao,

bancarios (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Tais servicos apresentam algumas especificidadesogufazem diferir dos produtos

manufaturados, como a intangibilidade, que é uneaspque impossibilita aos clientes

visualizar, tocar, enfim, estabelecer um contaé&viprcom 0s servigcos antes do consumo;
a simultaneidade ou inseparabilidade, pois o0os @®svisdo criados e consumidos
simultaneamente; a perecibilidade, pois ndo podemestocados. Observando essas
particularidades, Fitzsimmons e Fitzsimmons (200&ptesentam a definicdo de servicos:
“Um servico € uma experiéncia perecivel, intangtketenvolvida para um consumidor

gue desempenha o papel de coprodutor.”

Com o intuito de melhorar a qualidade, reduzir @sisbu seja, manter a competitividade,
as organizacOes que prestam servicos seguem era basmovacao. Para Damanpour
(1996), a palavra “inovacao” relaciona-se com aigeo que pode ser um produto ou um
servico, algo que supere as expectativas do codsumalgo que atenda a suas
necessidades e a seus desejos. Contudo, de acmrddsadrey, Gallouj e Weinstein
(1994), os estudos voltados a compreensdo do @S inovacdo em Sservicos sao
recentes, e a maioria das pesquisas nesse ambhitenta-se na industria. Isso acontece,
principalmente, pelo fato de que, em servigcos,rodyios sao intangiveis, ou seja, dificeis
de serem percebidos e mensurados (CARDELLINO; FINZDG6).

Apesar da importancia do setor de servicos, MR893) considera que as pesquisas sobre
inovacdo nesse setor recebeu pouca atencdo atéosslf80. No entanto, a partir da
década de 1990, cresceram 0 numero de projetae rsEmtido e exames quanto a
inovacao em servicos nas areas de pesquisa e degemento. A atencéo a esse tema tem
aumentado na literatura internacional, especialmmeonts paises da Unido Europeia. De
acordo com Silvaef al, 2006), um exemplo de dedicacdo ao estudo de ¢gaovam
servigos é o projetBervices in Innovation, Innovation in Services —+viges in European
Innovation SystemgSI4S), patrocinado pela Comunidade Europeia. Taljefm €
destinado a desenvolver conceitos e propor acGegetas em torno do sistema europeu
de inovagcdo em servicos.

Para Gadrey, Gallouj e Weinstein (1994), as teateagovacédo desenvolvidas com base
em observacdes na industria sdo inadequadas ppliaaexas formas de inovacdes em
servicos. Os autores consideram que os conceitosades da industria podem ser (teis,
contanto que sejam modificados para se ajustarersetmo de servicos. Com base em
pesquisas realizadas em empresas de servicos dqaesas, Sundbo (1997) apresenta
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algumas vertentes acerca do processo de inovaigimtfica uma delas para explicar a
inovacdo em empresas de servicos, que seria a @®marketingproposta por Kotler.
Para Sundbo (1997), portanto, os paradigmas ob&ssignhecidos, como o econdémico-
tecnolégico e o do empreendedorismo, ndo sdao os adéquados para estudar as
inovacdes em servicos. O primeiro € 0 mais aprdpripara explicar inovacdes
tecnologicas, apesar de elas ocorrerem também eresas de servigcos; o segundo € o
mais apropriado para compreender o estabelecindmtoovas empresas, mesmo as de
servi¢o. O autor considera entdo que a melhorigébrde inovagéo de servigos nédo deriva
das teorias classicas de inovacgdo, e sim das fedeaarketing propostas por Kotler
(1993), em que a maioria das inovagfes sao disgi@domarketinge formuladas numa
estrutura estratégia. Diante desse contexto, SurdBallouj (1998) apresentam quatro
tipos de inovacdes em servicos:

a) Inovacdes de produto (servigo): referem-se @&d e ao fornecimento de um
novo servico, por exemplo, uma nova linha de firamento, o atendimento de
uma nova especialidade médica, um novo tipo dereegu

b) Inovacbes de processo: sdo as novas formasodazar e fornecer um servico.
Encontram-se divididas em duas categorias: umaioelada com os processos de
producdo —back office e a outra com os processos de atendimento egardie
cliente —front office

c) Inovacdes organizacionais: referem-se a intr@dude novas maneiras de
gerenciamento, como o TQM — Gerenciamento da Qaedid Total,
autogerenciamento de grupos;

d) Inovacdes de mercado: relacionadas com a desaal®novos mercados, como
a segmentacéo de mercado.

Além dessas, os autores Sundbo e Gallouj (1998reog outra forma de inovagéo,
chamada dad hoc,que desempenha um papel significativo especiakramtempresas de
servigos intensivas em conhecimento, como as donsil e empresas de engenharias.
Esse tipo de inovacdo refere-se a construcdo deGms adequadas aos problemas
apresentados pelos clientes. E importante desgaeanma inovagao, para ser considerada
como tal, deve ser implementada. Ela ndo se rgstr@ninvencdo, mas implica também
comercializagdo, ou seja, ndo deve ser apenas whdtipp, mas ser aceita pelos
consumidores (AFUAH, 2003).

O processo de inovagcao em uma organizacéo, se@fealanufatura ou de servigo, pode
ser do tipo incremental ou radical. As inovacdesamentais sdo mudancgas nos produtos e
servigos existentes, tornando-os mais competitigestadicais sdo ofertas de produtos e
Servicos novos, superiores aos ja existentes. AmMI®Sprocessos promovem 0O
desenvolvimento da empresa (AFUAH, 2003). De axcam Sundbo e Gallouj (1998) e
Jacob, Tintoré e Torres (2001), as inova¢cdes entesap de servico sdo, em sua maioria,
incrementais, constituidas de pequenos ajustes cdméate imitadas por seus
competidores. Os autores apontam que grande @ateavacdes em servigos esta voltada
para atender as necessidades dos clientes e famaagdo de recursos humanos para a
execucdo dos servicos. Para tanto, de um modo, gséal feitos investimentos
incrementais nos processos e procedimentos, nao segcessarios grandes niveis de
pesquisa e desenvolvimento. Sobre esse aspectdh&enGallouj (1998) complementam
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que poucas empresas de servicos possuem um depa@idande pesquisa e
desenvolvimento ou um departamento especificogparavacao.

De acordo com Damanpour (1996), o tamanho € unpdosipais fatores que interferem
na estrutura de uma organizacao e em seu procesaov@dcao. As grandes organizacdes
apresentam algumas vantagens, como maior dispdaitd de recursos. Contudo podem
ser mais burocratizadas e menos flexiveis, aprasgoise, portanto, mais resistentes as
mudancas. Entre as empresas de servi¢os, confarntb& e Gallouj, (1998) as de maior
porte e as que se internacionalizam sao consicderades inovadoras.

A inovacdo em servicos ainda € administrada de dobastante contingencial, e as
organizacdes pertencentes a esse setor nao setrantaiotalmente conscientes da
inovacdo e de como desenvolvé-la de modo a obteagens competitivas no mercado.
Esse aspecto denota que tais organizacfes ndo wé&malaro como querem organizar e
administrar suas atividades de inovacao (SUNDBOLIG2UJ, 1998).

No setor de servigos, encontram-se as organizagiliesdas para a atividade turistica.
Compreendem um numero expressivo e diversificadorganizagbes que atendem as
demandas de hospedagem, alimentacao, lazer, treespmutras. Entre essas, encontram-
se as agéncias de viagens, que exercem a fungatedeediarias entre o consumidor e os
produtos turisticos. Essas organizacfes encontamseridas em um ambiente em
constantes mudancas e com clientes que buscam \emlanais a exceléncia no
atendimento. Diante disso, a inovacédo se faz n@gassm tais organizacdes que desejam
permanecer de maneira competitiva no mercado.

3. As agéncias de viagem no contexto da inovacao

As agéncias de viagens sao organizacfes resposig®lai producdo e intermediacdo de
servicos pertencentes ao setor de viagens e turiSoas fungdes basicas estdo em torno
da organizacdo, reservas, promocdo e vendas degoserde alojamento, meios de
transportes, alimentacdo, locais de lazer, alénprdeidenciar vistos, seguros, etc. Os
servicos prestados por uma agéncia de viagens asioalmente os de informacdo e
assisténcia, a venda de servicos avulsos e a #&aseorganizados. Os servigos de
informacé&o e de assisténcia referem-se aos infodme@sggem oferecidos pelos agentes de
viagens aos clientes, a venda de servi¢os avulaaomercializacdo separada dos servi¢os
de transporte, hospedagem e outros e a de semigasizados € ofertada de maneira
conjunta, podendo ser estabelecidos pela prépéaciy ou pelas operadoras de viagem
(ACERENZA, 1999).

Investir em inovagéo torna-se imprescindivel acedeslvimento da atividade turistica,
em que as organizacdes envolvidas objetivam a maelequalidade dos servicos e maior
lucro. Para sobreviver no mercado, as organizaga@esforcadas a apresentar novos
produtos e novas formas de atendimento com o énwé atender as necessidades e
exigéncias dos clientes. Conforme MattssBandboe Jensen (2005), no turismo, 0S
investimentos de inovacao apresentam-se em degeamtam relacdo a outras empresas
do setor de servigos.

Ao longo dos ultimos anos, as agéncias de viagemm énfrentando algumas
transformacdes no mercado. De acordo com Tomel@l(?2 a partir de 1998, as politicas
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econdmicas nacionais afetaram negativamente a examdas organizacdes do setor. O

autor afirma ainda que, em seguida, as agénciasadens comecaram a sofrer com a
reducdo no percentual de comissionamento pela catieacdo dos bilhetes aéreos

internacionais e nacionais, por conta de decisagdivd#sas companhias aéreas, seguindo
uma tendéncia internacional surgida nos EstadoslddniA desintermediacdo, que é o

processo pelo qual os produtores procuram elimpzate de seus distribuidores para

atingir diretamente os consumidores, também é umadidade que vem afetando as

agéncias de viagens que concorrem com seus prdprioscedores. Esse é o0 caso das
empresas aeéreas, por exemplo, que comercializapassagens diretamente com 0s
consumidores, principalmente por meio de sites

O surgimento e a popularizacéo ldéerneté um dos principais aspectos a ser destacado
diante das transformacfes que estdo ocorrendomo d® agéncias de viagens. Esse
recurso facilitou o trabalho nas agéncias de viggpnis disponibiliza o recebimento e
fornecimento de um grande volume de informacfesiio, em alguns casos|rdaernet
pode substituir a funcdo de uma agéncia de viageng,vez que possibilita aos clientes
organizarem sua propria viagem, consultando osiresteos meios de hospedagem,
comprando passagens. O fato de os clientes obiefermacgdes por conta prépria e de
maneira mais acessivel, reduz a acédo dos prestaderservicos turisticos, como no caso
das agéncias de viagens, e faz com que sejam maisirtformados e se tornem mais
exigentes (FACHE, 2000).

Com relacéo ao perfil do viajante do século XXI¢h& (2000) e Marin (2004) consideram
que se trata de uma pessoa bem informada, indagendecom visdo critica acerca da
prestacdo dos servi¢cos. Possui também maior autanmamorganizagdo de suas viagens,
conferida por conta de informacdes recebidas degas| parentes, pelas experiéncias de
suas viagens anteriordsternet Diante dessas novas caracteristicas de mercadoaq
agéncias vém enfrentando ao longo dos ultimos aviagn (2004) defende que, para se
manter e atender as exigéncias dos clientes, precilaptar suas estratégias as novas
regras de mercado, como investimento na renovacaolbgica que dé suporte ao negdécio
e atenda as suas necessidades atuais.

4. Metodologia da pesquisa

A metodologia empregada na elaboracdo deste t@bailo levantamento exploratorio
multicasos, com corte transversal. De acordo corh (B996), os levantamentos
caracterizam-se pelo questionamento direto as gessacerca do que se pretende
investigar, obtendo-se, por meio de analise quivét, as respostas dos dados coletados.
O instrumento utilizado para a coleta de dadosofgjuestionario fechado adaptado de
Zhuang (1995), aplicado nas agéncias de viagermtdu@ més de setembro de 2007.
Optou-se em adaptar o instrumento de coletas desdgdborado por Zhuang (1995) por
se tratar de um material ja testado e que abramgesérie de questionamentos propicios
ao desenvolvimento da pesquisa. Nesse questiondaiator amplia as discussdes quanto a
inovacgdo, investigando, além do desenvolvimentprdeutos fisicos ou da aquisi¢cdo de
novas tecnologias, por exemplo, o atual estagiermendimento sobre inovar. Para a
elaboracdo das perguntas pertinentes ao processwmvBgao nas agéncias de viagens,
buscou-se, na literatura especializada, subsidiae gontribuissem para maior
compreensao em torno das caraceristicas espedésaas organizacoes.
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Analisaram-se proprietarios, gerentes e agentesiagm que atuam nas agéncias de
viagens de Balneéario Camborit, SC. Néo fizeramepdait pesquisa as agéncias de viagens
que operam somente com o receptivo e postos querciaiizam apenas passagens de
transportes. Foi possivel identificar, no municipit3 agéncias de viagens. Esse
mapeamento foi feito com auxilio de entrevista mafdftura de Balneario Camborid.
Participaram da pesquisa 11 agéncias de viagengsend, compreendendo, portanto, a
maioria das empresas existentes no municipio quten@em a esse segmento. A
populacao total das agéncias pesquisadas era pesS8as, entre funcionarios, gerentes e
proprietarios, e foi possivel entrevistar a maiar@mpreendendo 31 pessoas.

5. A inovacao nas agéncias de viagens de Balneario Camborii, SC

A andlise dos resultados demonstra a realidaded®pcao do processo de inovacao no
mercado de agéncias de viagens de Balneario Camt®@, uma vez que foi possivel
pesquisar a maioria das agéncias de viagens asuantenunicipio. Para tanto, foram
elaborados quadros que demonstram as principagidgselevantadas com base na coleta
de dados. Esses quadros apresentam as variavbésadas representadas pelos numeros
absolutos (Ab.) e relativos (Rel.).

Como o enfoque da pesquisa esta em analisar apgéacelas pessoas que atuam nas
agéncias (proprietarios, gerentes e agentes densagcerca do processo de inovacao,
torna-se relevante observar o perfil desses indogddemonstrado por meio do Quadro 1.

Quadro 1. Perfil dos respondentes

Cargo Ab. Rel. Idade (anos) Ab. Rel. Formacéao Ab. Rel.
Proprietario 7 23% de 18 a 30 19 61% 1 grau 0 0
Gerente 2 6% de 31a40 8 26% 2 grau 6 19%
Ag. deviagens 22 71% de 41 a 50 1 3% 3 grau 14 45%
de 51 a 60 2 6% Especializacéo 8 26%
acimade 60 1 3% Mestrado 3 10%
Doutorado 0 0

Com relagéo a ocupacéo profissional dessas pessmsEsya-se que a maioria atua como
agente de viagens, correspondendo a 71% do tatdcidu-se que sdo poucas as agéncias
que possuem um gerente, caracteristica comum enoenipresas. Dessa forma, as
funcdes especificas de um gerente sdo realizadasmgate pelos proprietarios das
empresas. As agéncias de viagens que participasapesiuisa se caracterizam como
microempresas, tendo em vista que a maioria — ¢a, &8% — possui até cinco
funcionarios.

Outro dado bastante relevante observado no Quadimréspeito ao nivel de escolaridade
dos entrevistados: considerado alto. Quase a mdtadentrevistados possui nivel superior
completo, correspondendo a 45%, além de que, essies, 36% possuem curso de pos-
graduacdo em nivel de especializacdo e mestrado.

Os itens que se seguem na analise dos dados reserarnompreensao que as pessoas que
atuam nessas agéncias demonstram sobre o processmv@dicdo. No Quadro 2, os
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respondentes revelam, quanto as opc¢des propostas,as que melhor definem o conceito
de inovagao.

Quadro 2. Conceito de inovagao

Concorda Concorda N&o tem N&o Discorda
Alternativas totalmente certeza concorda totalmente
Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel
Inventar algo novo 8 26% 14 45% 4 13% 4 13% 1 3%

Ver algo de uma perspectiva 8 26% 14 45% 4 13% 4 13% 1 3%
diferente

Introduzir mudancas 10 32% 16 52% 4 13% O 0 1 3%
Melhorar algo que ja existe 7 22% 18 58% 3 10% 3 10% O 0
Seguir o lider de mercado 2 6% 2 6% 5 16% 13 42% 9 2%
Atrair pessoas com inovaces 6 19% 11 35% 5 16% 8 26% 1 3%
Realizar uma tarefa ja existen 6 19% 19 61% 3 10% 3 10% O 0
de um modo diferente

Difundir novas ideias 9 29% 20 64% 2 6% O 0 0 0

Adotar algo que foi tentadoer 1 3% 11 35% 5 16% 9 29% 5 16%
outro lugar e que teve sucess!
Apenas gerar novas ideias 0 0 11  35% 7 22% 10 32% 3 10%

Analisando os dados expostos nesse quadro, € pbsshsiderar que, de um modo geral,
0 conceito de inovagdo é bem compreendido entreegondentes. As trés primeiras
alternativas tratam a inovacdo como algo novo,ndstarelacionadas, portanto, com
invencao. A inovagdo ndo se resume ao ato de iawerntudo esse é um dos aspectos do
processo e que se evidencia pela maioria das gepssguisadas. De acordo com Afuah
(2003), a inovacgao, para ser considerada comartalrea organizacao, deve ser posta em
pratica.

Ao compararem-se as respostas das alternativasdsggerar novas idéias” e “introduzir
mudancas”, observa-se que 0s respondentes conseggerE@ber essas consideracdes
propostas por Afuah (2003). Quanto a alternativauk inovar seria apenas gerar novas
idéias, uma minoria concorda, sendo 35% do todatjuhndo o processo de inovacéo esta
relacionado com introduzir mudancgas, a maioriaseja, 84% concordam. Esse resultado
demonstra a percepcado de que, para inovar, hda bpshas gerar novas ideias, mas
coloca-las em pratica.

As alternativas que remetem a copiar 0 concorremteutras empresas — como “segulir o
lider de mercado” e “adotar algo que foi tentadooertno lugar e teve sucesso” — nao sao
aceitas como um processo de inovacdo por um nisigardicativo de respondentes. Esse
aspecto demonstra um equivoco por parte das peggaa® ao conceito de inovar. Uma
organizacao pode inovar, mesmo que o processeaejado de fora. Em relacdo a isso, é
possivel que as pessoas que nao concordam comaspseto estejam vinculando
demasiadamente o processo de inovacdo com a questawiatividade, ou seja, a
organizacdo so6 estara renovando se inventar aljo&@muexista em nenhum outro local.
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As pessoas foram, ainda, questionadas sobre ens gitaacfes uma inovacao pode
ocorrer nas organizagcoes. As alternativas eram: moacdo pode acontecer em um
produto; em um servico; em uma tecnologia; em umeg®sso de producéo e atendimento;
em um sistema de gerenciamento ou em um procedndenadministracdo. Em todas as
alternativas, o indice de concordancia foi sup&xi®0%, o que revela o entendimento de
que o processo de inovacao pode ocorrer em Viitiagdes.

Os respondentes acreditam que a inovacdo possécimnes mais diversos ramos da

economia. Mais de 90% das pessoas entrevistadas cpge 0 processo de inovagao pode
favorecer as industrias eletrbnicas, de constragal téxteis, hospitaleiras e de servigos,

gue foram as alternativas propostas. Além disstaiaria, no momento em que respondeu
ao questionario, frisou que os beneficios podempsecebidos em qualquer ramo de

atividade, demontrando a clara compreensdo de dquoevacao pode contribuir para as

organizacdes independente do setor em que atuem.

Um dos aspectos pesquisados refere-se aos moelos guais as organizacdes inovam.
Para melhor compreensao da opinido dos entrevistaolore esse tema, apresenta-se o
Quadro 3 que demonstra alguns dados a serem adofc

Quadro 3. Motivo pelo qual as empresas inovam

Concorda Concorda Nao tem Nao Discorda
totalmente certeza concorda totalmente

Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel.

Para aumentar a margem 9 29% 19 61% 3 10% 0 0 0 0
de lucro

Porque seus concorrentes 4 13% 13 42% 9 29% 5 16% 0 0
sdo inovadores

Porque eles querem fazer 13 42% 12 39% 6 19% 0 0 0 0
melhor que seus
concorrentes

Para atender as exigéncia 21 68% 9 29% 0 0 1 3% 0 0
de seus clientes

Porque possuem 5 16% 14 45% 9 29% 3 10% 0 0
funcionarios criativos
Para diminuir gastos 11 35% 16 52% 3 10% 1 3% 0 0

Porque possuem recursos 1 3% 12 39% 11 35% 6 19% 3%

financeiros para investir

Para oferecer precos 5 16% 18 58% 5 16% 3 10% 0 0
melhores aos clientes

[ =Y

Analisando-se os dados, € possivel destacar quguase todas as alternativas, o indice de
concordancia esteve acima da média. Os itens qterirda inovagdo para aumentar a
margem de lucro, diminuir os gastos e oferecer oneth precos para os clientes nas
organizacées podem ser relacionados. Em todas edmamativas, 0s respondentes
acreditam que a inovacao pode contribuir positiveeo que significa que, inovar em
produtos e servigos, possibilita as organizacfeslteracdo dos precos praticados, 0
aumento do volume de vendas e a reducéo de custos.
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No que tange a relacdo entre inovacdo e concoagénsiindividuos acreditam que as
organizacbes se renovam para acompanhar e até negrecar a concorréncia. Esse
aspecto denota a importancia da inovacdo dianteod#petitividade do mercado e a
percepcéo dessa questao entre os respondentes.

O Unico item apresentado no Quadro 3 no qual arraai@as pessoas, ou seja, 57% nao
concordam é o que propde que as organizagdes inpoague possuem recursos para
investir. Interpreta-se, portanto, que, no enteediim de grande parte dos respondentes,
para que uma organizacao invista em inovacéo, asta Ipossuir recursos financeiros para
tanto, mas sdo necessarios outros estimulos e t&mo@es. Assim, é possivel considerar
que, na percepgcao dessas pessoas, a inovacao poder oindependente de as
organizac6es disporem de grandes recursos finasadigponiveis.

Outro aspecto a ser ponderado é que, independantisponibilidade financeira, esses
dados sugerem ainda que, para renovar, as orgaegggecisam principalmente de
pessoas que estejam preparadas. Com isso, umaiestas abordadas no questionario
levanta algumas das possiveis caracteristicas de pessoa inovadora, conforme
demonstra o Quadro 4.

Quadro 4. O segredo para uma pessoa inovadora

Concorda Concorda N&o tem N&o Discorda
totalmente certeza concorda  totalmente
Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel
Nascer com talento 1 3% 8 26% 15 45% 7 23% 0 0
Ser capaz de pensar 12 39% 19 61% O 0 0 0 0 0
criativamente
Fazer um curso de pés- 1 3% 4 13% 7 23% 16 52% 3 10%
graduacéao
Ter pelo menos dez ano 1 3% 1 3% 1 3% 20 64% 8 26%
de experiéncia na area
Possuir boa habilidade 7 23% 14 45% 6 19% 4 13% 0 0
interpessoal
Ser capaz de colocar a 8 26% 17 55% 2 6% 4 13% 0 0

teoria em pratica

Entre essas, destaca-se que, conforme a opinia@sjpendentes, as alternativas nas quais
houve maior concordancia que possam fazer parfedid de uma pessoa inovadora sao:
ser capaz de pensar criativamente, possuir bodidama interpessoal e ser capaz de
colocar a teoria em pratica. Ao contrario, seguosloespondentes, fazer um curso de pos-
graduacédo e ter pelo menos dez anos de experi@adeea em que atua ndo tornam uma
pessoa mais inovadora. Observa-se, portanto, @ueisdo dos respondentes, 0 segredo
para alguém ser inovador estd mais relacionadost@s caracteristicas pessoais do que
com o que € possivel aprender com cursos e experiprofissional. Conforme analise
desses dados, identifica-se que a atitude das gsssglacionada com a criatividade,
habilidade interpessoal e capacidade pratica, & sighificativa do que o aprendizado
adquirido com cursos e pratica profissional.
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Os dados referentes a opindo dos respondentes egim@cesso de inovacgao realizado
especificadamente nas agéncias de viagens sao skeatws por meio do Quadro 5. Com
base na literatura especifica da area, foi posestabelecer alguns critérios para analisar a
Inovagao nesse ramo de atividade.

Quadro 5. Inovar em uma agéncia de viagens

Concorda Concorda Nao tem Nao Discorda
totalmente certeza concorda totalmente
Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel. Ab. Rel.
Investir em novas 9 29% 20 64% 2 6% 0 0 0 0
tecnologias
Desenvolver novos 6 19% 20 64% 3 10% 2 6% 0 0
roteiros

Oferecer novos roteiros 5 16% 18 58% 7 22% 1 3% 0 0
das operadoras

Investir emmarketing 7 22% 16 52% 6 19% 2 6% 0 0

Atender o cliente de ume: 13 42% 18 58% O 0 0 0 0 0
nova maneira

Buscar novos prestadore 6 19% 17 55% 6 19% 2 6% 0 0
de servigcos como hotéis
etc.

Oferecer novas formas 8 26% 20 64% 1 3% 2 6% 0 0
de treinamentos para 0s
funcionarios

A maioria dos respondentes concorda que todastemativas propostas nessa questéo
pode representar inovacdes em agéncias de vidgsss.fato demonstra que tais pessoas
identificam que o processo de inovacao pode ddesgrias formas. Para apoio a analise
desse quadro, segue-se o modelo de inovagao emposepvoposto por Sundbo e Gallouj
(1998):

a) Para inovacdes de produto (servi¢co) considemuosstens: desenvolver novos
roteiros; oferecer novos roteiros das operadordsissar novos prestadores de
servicos. No que tange a oferta de novos roteingsticos, a maioria concorda que
as agéncias de viagens estardo inovando, independen tais roteiros sao
elaborados por elas mesmas ou por operadorasdasisNo primeiro caso, 77%
das pessoas concordam que a agéncia estara caarglaborar novos roteiros e,
em relacdo a comercializagdo de roteiros elaborpdosperadoras turisticas, 64%
delas acreditam que as agéncias estardo inovanilieréssante destacar, nessa
guestdo, que 22% das pessoas nao tém certeza defeyeeer produtos de
operadoras pode ser considerado uma inovacdo é@asiags Essa caracteristica
pode estar relacionada com o fato de que acredjtemnpara inovar, é preciso que
a inciativa e a criacdo sejam da prépria organza&pa questdo. O item que trata
da oferta de novos prestadores de servigcos tamhEmséderado como uma forma
de renovar por 74% dos individuos. Dessa formaagincias precisam buscar
constantemente novos meios de hospedagem, locaisntletenimento, entre
outros. Esse aspecto pode, inclusive, estar reladm com a necessidade de as
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agéncias procurarem produtos e servicos que mateadam as necessidades de
seu publico-alvo.

b) Para inovagbes de processo considera-se o &wnder ao cliente de uma nova
maneira”. Essa questdo merece destaque, pois cernepto dos respondentes
acreditam que atender o cliente de uma nova mao@irasponde a uma inovacao.
Esse aspecto torna-se relevante porque o imporpapel que as agéncias estao
desempenhando é o de consultoras, em vez de sinmpéemediarias entre os
produtos turisticos e os consumidores. O atendonemsse caso, representa um
grande diferencial dessas empresas que almejanapecer de modo competitivo
no mercado.

c) Para inovagOes organizacionais consideram-s@&eas “investir em novas
tecnologias”, “investir emmarketing e “oferecer novas formas de treinamentos
para os funcionarios”. A maioria das pessoas — @®8%otal — considera que
investir em novas tecnologias € uma forma de ino& agéncias de viagens, 0
que pode ser decorrente de as inovagfes em te@®legrem sempre muito
dindmicas e constantes. Em relacdo ao investimentanarketing 74% dos
respondentes acreditam ser uma forma de inovacdoa@io ao oferecimento de
novas formas de treinamento para os funcionarmssideram como inovacéo 90%
dessas pessoas.

Os resultados apresentados no Quadro 5 demonstramsgrespondentes possuem boa
compreensao do que pode ser uma inovacao nas ag@meciviagens e que tal processo
pode ser desenvolvido tanto em produtos ou prosessomo em renovacdes
organizacionais, conforme propde Sundbo e Gall&@P8) quando discorrem sobre a
inovacao em servicos.

Todas as pessoas que responderam ao questionAsilaram de grande importancia a
criacao e a implementacéo de inovacdes no segrderdagéncias de viagens. Foi possivel
observar que o termo “inovacdo” ndo é muito utiizaou seja, ndo existe uma

familiaridade com essa palavra, mas uma compreeats&@ue € preciso criar estratégias
que visem a atender cada vez melhor o clienteygoemodificando seu perfil ao longo

do tempo.

6. Consideracoes finais

Os processos de inovagdo envolvem ndo apenas utmacdo de mudanca, mas,
especialmente, um esforco coletivo em movimentagdesmados entre conhecimento e
acdo. E preciso reconhecer as tendéncias e assitecks da sociedade e do mercado,
como também a estrutura e 0s recursos necessanosagao. Nesse sentido, no setor das
agéncias de viagens, objeto deste estudo, obsemaesocorrem muito mais discursos do
que acOes. Decorre dai a grande migracdo da derpangautras maneiras de aquisicao
de produtos e viagens, como sitese em vendas diretas. Esse cenario exige do adente
viagens maior atencao para captacdo e manutencéaedgela, eliminando o aspecto de
apenas intermediacdo de vendas para a composi¢givoe produtos e servicos.

Para tanto, o profissional precisa estar bem irdioion quanto aos produtos que
comercializa e buscar, por meio da inovacao, umadale agregar valores ao produto e
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servico, como o atendimento. Esses aspectos séebjsiys por todos os profissionais que
participaram dessa pesquisa e que acreditam quvac@o nas agéncias de viagens € algo
primordial para que se mantenham no mercado. Nanentompreendem que nao é facil
atender as exigéncias dos clientes cada vez maisiffermados e ainda manter-se na
vanguarda. Nesse sentido, € importante que se eenga como ocorre tal processo para
gue se possa organizar e trilhar os passos neiossgdara atingir 0os objetivos
determinados em processos de inovacdo, tais cowdufos e servicos, processos e
procedimentos organizacionais.

Diante desse contexto, nesta pesquisa, foi posgvificar que os profissionais que atuam
nas agéncias de viagens situadas no municipio thed@ Camboril em Santa Catarina
compreendem a inovagdo como essencial nas agéRaes.investir nesse processo, 0
profissional deve, principalmente, compreender cemda tal fato. Entender quais séo os
tipos de inovacdes em organizagbes, como podeming@antadas, quais S80 seus
beneficios, enfim, todas as suas especificidadesy €sta pesquisa foi possivel verificar
gue os profissionais que atuam nas agéncias dendgadpsse municipio compreendem as
principais caracteristicas que envolvem 0 proce&&sdnovacao nas organizacoes. Esse
aspecto pode ser atribuido ao alto nivel de esdatdr das pessoas que, em sua maioria,
possuem o terceiro grau completo e um numero ggtifo, péds-graduacao,
determinando que, pelo menos, ja discutiram a ifemmémo aliada a competitividade.

Por fim, salienta-se que este estudo demonstrasdgde representam um recorte da
realidade e ndo podem ser considerados como urdéneid do setor no Estado ou no

Brasil. Refletem somente uma parte do fendmeno kegé&ncias de Balneario Camborid;

por isso, para melhor compreensdo do tema, sd®ss@&@s novas investigacdes, como
mais estudos desse teor em agéncias de viageadasitem outras localidades, em busca
de uma maior representatividade. Outras pesquisdsripm ser também desenvolvidas

nas demais organizacdes turisticas, pois esse setencontra carente de estudos que
visem a compreender 0 processo de inovacao.
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