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RESUMO

Este trabalho representa uma gama de informagdes que devem ser tracadas para o
desenvolvimento de uma estratégia de marketing utilizando uma Web Site na funcdo
de uma empresa. Nele poderdo ser encontrados alguns assuntos, tais como:
marketing, planejamento estratégico, economia e informatica. Todo esse
envolvimento interdisciplinar para planejar de forma coerente e colocar em pratica
todas as ideias aqui relatadas apés realizagdo da pesquisa sob a forma de um
estudo bibliogréfico e exploratério para consequente formalizagdo do planejamento
estratégico para um sistema web. A intengdo é melhorar dados estatisticos do
turismo como a taxa de ocupagéo hoteleira. Tendo como exemplo outros estados
fortes turisticamente e que produzem com eficécia tais planejamentos.

Palavras-chave: Planejamento estratégico, Turismo, Ferramentas digitais.




ABSTRACT

This work represents a range of information that should be drawn for the
development of a marketing strategy using a Web Site in the role of an undertaking.
In it can be found some subjects, such as marketing, strategic planning, economics
and computer science. All this interdisciplinary engagement to plan coherently and
put into practice all the ideas reported here after doing research as a bibliographical
study and exploration for subsequent formalization of strategic planning for a web
system. The intention is to improve statistical data on tourism as hotel occupancy
rate. Taking the example of other states that produce strong turisticamente and
effectively such plans.

Keywords: Strategic planning, tourism, digitaltools.
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1 INTRODUGAO

O interesse pelo tema deu-se pela observagdo de um decréscimo na taxa de
ocupagao hoteleira no estado do Rio Grande Do Norte. No ano de 2006 a referida
taxa teve sua fase de ascensdo seguida de uma queda gradativa nos anos
seguintes até 2009. No ano de 2010 ocorre um leve acréscimo seguido de uma nova
queda em 2011, segundo Setur Estatistica (2012). Esses dados se tornam ainda
mais alarmantes quando nos deparamos com um aumento de 162% (cento e
sessenta e dois por cento) na taxa de fluxo de passageiros do aeroporto
internacional Augusto Severo, segundo Estatisticas Embratur (2012).

A observagao nos levou a imaginar quais fatores ocasionam esta realidade e
dentre tantos outros motivos encontramos a questdo pura do marketing mal
executado e na nossa area de estudo, pertinente a este projeto, a inexisténcia da
web marketing que deveria ser desenvolvido pelos 6rgédos governamentais
responsaveis por esta area de atuacao.

O turismo € uma atividade que ndo deve ser executada por um poder
somente e sim pelo conjunto de poderes. E o que chamamos de PPP'’s (Parcerias
Publicos Privados) e por esse motivo o desenvolvimento deste trabalho torna-se
eficaz em auxiliar os 6rgdos governamentais competentes como também ajudar toda
a cadeia turistica, utilizando uma ferramenta de grande abrangéncia e de baixo
custo que é a Web Marketing. Foi idealizada para concretizagdo a criagao da
empresa virtual “Natal Cidade Do Sol — TURISMO" a qual sera a detentora do
dominio.

O planejamento estratégico sera aplicado a web sife da empresa Natal
Cidade Do Sol — TURISMO como um processo que se aplica a uma empresa como
outra qualquer, considerando os aspectos abordados pelas dimensoes
anteriormente apresentadas, desenvolvido para o alcance de uma situagao desejada
de um modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentracéo de esforgos
e recursos pela empresa.

Além de que o planejamento estratégico corresponde a o estabelecimento de
um conjunto de providencias a serem tomadas pelo executivo para a situagao em
que o futuro tende a ser diferente do passado.




1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral
Desenvolver um planejamento estratégico para um sistema Web da empresa
Natal Cidade Do Sol — TURISMO, destinado & promogao turistica do estado do Rio

Grande Do Norte.

1.1.2 Especificos

Apresentar um estudo de viabilidade econémica da monografia;
e Realizar analise do ambiente;

« |dentificar as forgas competitivas;

« Definir estratégias competitivas,

e Definir estratégia de marketing.

1.2. JUSTIFICATIVA

A EMBRATUR, juntamente com o SEBRAE e FGV assumiram o desafio de
utilizar um indicador inovador para monitorar a eficiéncia de um destino turistico.
Esse processo demanda conhecimento e gestdo eficaz dos recursos existentes.
Uma vez escolhido o destino turistico como foco de analise, a eficiéncia passou a
ser acompanhada pela o6tica da competitividade.

O desempenho de um destino turistico — seja ele municipio, regido, Estado
ou pais — pode ser acompanhado por diversos tipos de indicadores, entre eles, total
de desembarques de turistas internacionais, nimero de empregos gerados pela
atividade turistica, volume de gastos dos visitantes durante a permanéncia. Tais
indicadores monitoram as consequéncias das agdes executadas por gestores
publicos, iniciativa privada, representantes da sociedade civil organizada, estudantes
e académicos do turismo. Tal conceito, amplamente adotado no mercado
internacional e chancelado pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), é o
instrumento que norteia este trabalho, executado pela Fundagédo Getulio Vargas
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(FGV) em 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional (Relatério
2010, EMBRATUR)

O nosso estado Possui dois municipios listados entre os 65 destinos indutores
turisticos brasileiros, sendo eles Natal e Tibau do Sul. Durante anos muitos
municipios usufruiram a vantagem competitiva sustentada apenas na qualidade ou
na sua marca. Entretanto, esse tipo de vantagem competitiva, solidamente ancorada
na qualidade e na marca nao existe mais. E certo que uma boa marca é importante

para conquista de clientes e até para sua manutengéo no mercado, considerando
aspectos de fidelidade e afinidade. Mas, somente uma boa marca nao pode ser
tomada como Unica vantagem competitiva. O constante surgimento de novas
tecnologias, em pouco tempo, é capaz de transformar uma marca simbolo de
eficiéncia e inovagao em sindnimo de algo ultrapassado.

Tendo em vista esses fatores, para pér tudo isso em pratica € necessario
elaborar estratégia, propaganda sobre como anunciar, vender, promover
estabelecendo vantagens competitivas e o mais importante permanecer competitivo.

1.3. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Natal Cidade Do Sol — Turismo é uma empresa virtual e tem como
missdo e objetivo social, divulgar ndo s6 as belezas naturais deste estado como
também disponibilizar para o publico alvo todos os atrativos e aparelhos turisticos
disponiveis para estes, buscando sempre maior comodidade e conforto aos seus
visitantes através de algumas ferramentas que auxiiam na Web Marketing
Turisticos.

Em seu contelido serdo cadastrados diversos atrativos turisticos que véo de
bares, restaurantes, hotéis, pousadas, casas de espetaculo, teatros e passeios
diversos. Os bares e restaurantes diferenciar-se-do pela sua proposta, pela
especialidade de que & servido na casa e prego médio por pessoa. Os hotéis serao
diferenciados por classificagdo e por preco de diaria. As pousadas somente pelo
prego de suas diarias. Casas de espetdculo e teatros por sua programagao
juntamente com o referido prego do evento. Passeios diversos por preco e
localizagao.

A ideia principal ¢ permitr que o propenso usuario possa definir com
antecedéncia sua estada sobre os aspectos logisticos e financeiros. Ao acessar o




site o cliente tem como programar desde a sua chegada até a sua saida do

aeroporto de Natal. O mesmo podera agendar com uma empresa que execute
servicos de receptivo ou mesmo com uma empresa de taxi o seu translado do
aeroporto ao local de sua hospedagem. Além de programar todos os passeios (que
dependera do tipo de turismo que deseja ser feito) refeicdes, shows e hospedagens
com conhecimento prévio de quanto sera gasto e com horario de saida e chegada
programado. Ao final de sua navegacgao o cliente tem a possibilidade de imprimir um
relatério contendo valores individual e total de suas escolhas assim como a
programagdo de lazer no momento de sua estadia em nosso estado. Esta
ferramenta sera chamada de “Programacao de viagem”.

Para que o cliente possa realizar a sua programacao de viagem é necessario
um breve cadastro online. A partir deste momento passa a funcionar uma nova
ferramenta denominada “Perfii mercadolégico do cliente. Tem em sua
funcionalidade demarcar (dentro do site) todas as preferéncias do cliente.
Possibilitando entdo a criagdo do servigo individualizado para o mesmo. Apés
conhecer suas preferéncias, datas preferenciais, passeios poderdo ser montados
especificamente para o perfil do usuario e enviados eletronicamente para ele,
montando um pacote com precos atrativos.

Em Richers (1996), remete a aproximagao da empresa ao cliente afirmando
que hoje temos produtos fabricados em série que se destinam ao mercado em geral,
mas cada vez mais a segmentos especificos que sdo atendidos através da venda
pessoal e da midia, em boa parte ainda massificada. No futuro ao invés de
segmentos teremos uma fragmentagao de mercado, ou seja, a uma necessidade de
atender a um crescente nimero de consumidores individualmente, o que obrigara as
empresas a abandonar a fabricagac em série e passar a celular, onde o fabricante
ou distribuidor passara a assumir o papel de consultor recomendando produtos ja
existentes ao gosto individual das pessoas, ou sugere a criagao de novos tipos de
bens. Esta revolugdo resultara da crescente aproximagéo entre a empresa e seu
mercado. Ela sera lenta e gradual, mas nem por isso menos intensa. De um lado
obrigara as empresas a se ajustarem a uma demanda de transformag&o e do outro
lado, forcara os consumidores a reavaliar suas atitudes perante as oportunidades de
ofertas.

Outras ferramentas ja existentes e disponibilizadas pela empresa “Natal
Cidade Do Sol — Turismo” sera:
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e Brasil Mobile - Guia Digital de Natal

Atento ao crescimento exacerbado na venda Iphones e Ipads no mundo e
unindo a tentativa de facilitar a vida do turista, a EMBRATUR (Empresa Brasileira de
Turismo) solicita o desenvolvimento de um aplicativo para essa marca de
smartphones que além de lhe dar todo o histérico dos pontos turisticos, mostra a
melhor rota para chegar ao destino a ser visitado, anuncia os custos desta visitagao,
demonstra imagens em alta definigdo do ponto turistico. Tudo isso na tela de seu
celular, descartando o desconforto da utilizagdo de mapas e principalmente evitando
aborrecimentos sobre desvios de rota.

» Brasil Mobile - Brasil 360°

O “video 360°", recurso desenvolvido a pedido da EMBRATUR (Instituto
Brasileiro de Turismo) e planejado especialmente para os turistas esperados durante
a Copa do Mundo de 2014. Trata-se de videos com imagens captadas das cidades
brasileiras participantes da Copa do Mundo, em que o leitor pode interagir, mudando
a diregdo observada.

e Brasil Quest

A Times Square, uma das ruas mais movimentadas do mundo, parou para ver
a nova ferramenta de promogao dos destinos brasileiros no exterior, o game Brasil
Quest, langado em Nova York. O jogo, iniciativa da EMBRATUR (Instituto Brasileiro
de Turismo), tem como inspiragéo os atrativos turisticos das 12 cidades-sede da
Copa do Mundo Fifa de 2014, que aparecem no formato de ilustracao enquanto o
usuario joga. Quem passava pela rua pode ver nos teldes as etapas do jogo, que
estava sendo utilizado simultaneamente pelo publico no estande do Brasil.

-Entendendo o jogo.

A histéria do jogo comega em um planeta distante, frio e triste, que recebe
uma bolinha onde esta armazenada toda a alegria e calor humano do Brasil. Essa
esfera explode, criando um portal para o Brasil, onde os trés alienigenas pulam e
chegam ao nosso pais.

Uma vez aqui, o personagem principal, o Yep, deixa de ser cinza, absorve
muita “alegria’ e se torna amarelo. Ele comega a passear pelas ruas das cidades-
sedes, pulando obstaculos e ganhando vidas.




Os pontos obtidos podem ser utilizados na compra de souvenirs.

O “passeio” pelas cidades pode ser selecionado antes de comecar a jogar.
Se o usuario clicar em “cityfacts” ele também pode obter informacbes sobre as
atragdes turisticas da cidade.

L -

Figura 1-1 Captura de tela do jogo Brasil Quest

“Estamos diversificando as formas de promogao turistica internacional com
atengao especial para linguagem digital com o objetivo de modernizar ainda mais a
imagem do Brasil no exterior”, diz Pedroso.

« REPUTACAO DO PRESTADOR:

Essa ferramenta possibilita que o cliente faga seu comentario sobre o(s)
servigo(s) ao qual foi submetido. Podendo avaliar o prestador de servigo sobre trés
aspectos; Avaliagdo positiva, negativa e neutra. Essa informagao ficara visivel por
todos os potenciais clientes.




2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS E DEFINICOES DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

De acordo com Cértes e Rosochansky (2003) na tentativa de descobrir novos
caminhos que os levassem ao oriente, pois os existentes eram dominados pelos
arabes e os quais detinham quase que todo o monopdlio do comércio com as indias
seria necessario estabelecer novas rotas que permitissem aos portugueses agir
diretamente com o mercado oriental. Jogar-se ao mar naquele tempo era muito mais
que uma simples aventura. Nao bastava apenas vontade politica ou investimento da
coroa nas expedicGes ultramarinas. Mudaram o tipo de vela e a embarcagio, porém
isso nao bastava, também era necesséria a orientacdo em mar aberto. Com isso
surgiu astrolabios e cronémetros observando-se que para navegar com sucesso por
mares nunca d'antes navegados seria preciso TECNOLOGIA.

As empresas turisticas devem entender incorporar e utilizar a tecnologia de
informagéo estrategicamente para servir a seus mercados-alvo, melhorar sua
eficiéncia, maximizar lucratividade, aperfeicoar servicos e manter a lucratividade em
longo prazo (MENDES FILHO e RAMOS, 2002).

Para Oliveira (2002) O propésito do planejamento pode ser definido como o
desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais
proporcionam uma situagdo viadvel de avaliar as implicagdes futuras de decisées
presentes em funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisao
no futuro de modo mais rapido, coerente e eficaz.

Além disso, o fato de o planejamento ser um processo de estabelecimento de
um estado futuro desejado e um modo de torna-lo realidade justifica que ele
anteceda a decisé@o e & agdo. De acordo com Janal (1996) o marketing ja foi
descrito como um processo para facilitar as vendas. NZo é diferente no
marketing online. Convencer o consumidor pode ser facil se vocé souber qual
servico ele usa e quais as mensagens sdo capazes de influencia-lo. Vocé nao tera
sucesso se ignorar as caracteristicas dos servicos e sua capacidade de atrair
diferentes audiéncias, ou se apresentar uma mensagem inadequada para
determinada comunidade no universo online.

Em Certo (1993) & descrito como fungéo do marketing a facilitacdo de trocas




entre uma organizagéo e seus compradores das indUstrias ou consumidores finais.
E as estratégias de marketing sao habitualmente projetadas para aumentar as
vendas e participagdo no mercado e, assim, aumentar os lucros em longo prazo.

Permanecendo ainda com Janal (1996) para se realizar planejamento
estratégico eficiente &€ determinar qual o publico que vocé gostaria de atrair,
selecionando cuidadosamente o seu mercado, vocé obterd os melhores
resultados para o seu investimento.

Cortez e Rosochansky (2003) citam em seu livio um exemplo apresentado
por Ghemawat (2000) para diferenciagdo das preferéncias dos clientes
(diferenciagdo vertical e horizontal). Onde considera uma livraria online, onde
nela poderdo ser encontrados clientes que gostam de livro de informatica, ao
passo que outros preferem romances e outros ainda preferem livros de
administracéo. Essa diferenciagdo & chamada de horizontal, quando clientes
optam por produtos diferentes. Entretanto, dentro de uma mesma categoria —
como livros de administragdo, por exemplo — existem clientes que preferem um
determinado autor em detrimento a outro, porém todos dentro do mesmo tema
chamamos de vertical. Quanto mais diferenciados os clientes mais complexa se
torna a andlise, principalmente quando ocorre a sobreposicido horizontal e
vertical. Para solucionar esta questao, empresas que se deparam com problemas
de alta diferenciagdo de preferéncias, separam seus clientes por grupos
representativos, langando produtos ou servicos especificos para cada grupo,
atendendo assim uma ampla gama de solicitagdes, tornando entido um melhor
atendimento aos usuérios. Ghemawat (2000) comenta que algumas empresas
costumam a adotar de dois a doze agrupamentos de cliente.

Certo (1993) analisa que a primeira etapa na preparagdo de uma estratégia
de marketing € a andlise das relagdes consumidor/produto e esta analise requer
descobrir porque os consumidores compram um produto em especial, o que um
produto significa pra eles, que resultados esperam ao usar o produto, como eles
sdo envolvidos na aquisi¢do do produto e em que situacdes o produto é usado e
comprado. Complementa que uma pesquisa primaria de mercado ajuda a
responder essas questdes.

Em Richers (1996), remete a aproximagao da empresa ao cliente afirmando
que hoje temos produtos fabricados em série que se destinam ao mercado em
geral, mas cada vez mais a segmentos especificos que s&o atendidos através da
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venda pessoal e da midia, em boa parte ainda massificada. No futuro ao invés de
segmentos teremos uma fragmentagao de mercado, ou seja, a uma necessidade
de atender a um crescente nimero de consumidores individualmente, o que
obrigara as empresas a abandonar a fabricagdo em série e passar a celular, onde
o fabricante ou distribuidor passara a assumir o papel de consultorrecomendando
produtos ja existentes ao gosto individual das pessoas, ou sugere a criagdo de
novos tipos de bens. Esta revolugéo resultard da crescente aproximacgao entre a
empresa e seu mercado. Ela sera lenta e gradual, mas nem por isso menos
intensa. De um lado obrigard as empresas a se ajustarem a uma demanda de
transformac&o e do outro lado, forgara os consumidores a reavaliar suas atitudes
perante as oportunidades de ofertas.

2.2 ELEMENTOS PRINCIPAIS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
2.2.1 Definicao da Misséao.

Missdo € a chave que traduz a responsabilidade e as pretensdes da
organizagéo junto ao ambiente que a cerca e define o negécio, de forma a limitar o
ambiente que ela atua, segundo Neto (2011).

2.2.2 Diagnostico Estratégico Interno.
Para Neto (2011):

O diagnéstico estratégico interno apresenta a situagdo da organizagéo
mediante as dinamicas ambientais, relacionando-as as suas forcas e
fraquezas e criando condigBes de formular estratégias que representam o
ajuste entre a organizagao co o ambiente em que ela atua.

2.2.3 Diagnostico Estratégico Externo.

Antecipa as oportunidades e as ameacas para a conclusdo da visdo da
organizagao e de seus objetivos, conforme a andlise de diferentes dimensées do
ambiente que possam influenciar a organizacdo e dos setores competitivos, cita
Neto (2011) sobre diagnéstico estratégico externo.
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2.2.4 Definicao dos Obijetivos.

Neto (2011) diz que a prépria organizagdo busca encontrar os diferentes
objetivos em uma hierarquia dando importancia as prioridades ou as urgéncias.

2.2.5 Analise dos Publicos de Interesse (stakeholderes).

Esta andlise consiste da identificacdo dos grupos e de seus interesses e
poderes de influéncia no que diz respeito a missao da organizagao, uma vez definida
a estratégia da organizagcdo que atenda as necessidades do publico de seu
interesse (NETO, 2011)

2.2.6 Formalizagao do Plano.

Este plano tem o objetivo de definir as agdes, em que devera implementa-las
por meio de programas e projetos especificos, onde requer um esforco muito grande
das pessoas e de modelos analiticos, para a avaliacao, alocagao e o controle de
recursos, em que exige um conhecimento muito grande das areas de tomada de
decis&do da organizagao, segundo Neto (2011).

2.2.7 Auditoria de Resultado e Desempenhos.

Esta auditoria busca rever o que foi implementado, para decidir os rumos do
processo, mantendo as estratégias implantadas com sucesso e rever as que nao
conseguiram atingir seus objetivos para Neto (2011).

2.2.8 Visado de Negocios.

Diz Neto (2011) que a visdo apresenta a imagem da organizagao no periodo
da realizagéo de seus propésitos para o futuro, de forma que possam assegurar no
presente, ou seja, criam uma relagdo do mundo que vivemos com o que
gostariamos de fosse.




2.3 MODELOS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO.

As empresas consideram trés niveis hierarquicos de forma a relacionar com
objetivos de longo e médio prazo e com estratégias e agdes para alcanga-las de
forma a atingir a empresa como um todo.

2.3.1 Planejamento Estratégico.

Conforme Oliveira (2002) proporciona um método a estabelecer uma direcdo
para as empresas a aperfeigoar o grau de interagdo com os fatores externos, de
forma inovadora e diferenciada. E estabelecido pelos niveis mais altos de forma a
estabelecer objetivos que possam determinar agdes que levam em conta condigbes
externas e internas. Este possibilita ao gestor estabelecer o rumo que a empresa
devera seguir.

2.3.2 Planejamento Tatico

Visa aperfeicoar determinada area de resultado e ndo a empresa como o
todo, definindo a decomposicao dos objetivos, estratégias e politicas definidas pelo
planejamento estratégico.

Sao definidos pelos niveis intermediarios com objetivos pela utilizagdo de
recursos disponiveis direcionados pela consolidagdo de objetivos definidos e de
politicas orientadas para o processo decisério da empresa.

2.3.3 Planejamento Operacional

E a formalizagdo de documentos e métodos de desenvolvimento pela
implantagao de resultados a serem alcangados pelos niveis operacionais da
empresa, com foco em suas atividades no dia a dia.

Em sua obra, Oliveira (2002) explicita que se deve estabelecer o que a
empresa espera do planejamento estratégico, pois s6 dessa forma pode-se verificar
a validade da metodologia apresentada. Afirma ainda que através do planejamento
estratégico, a empresa espera:
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- Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes.

Ponto forte: diferenciagdo conseguida pela empresa (variavel controlavel)
que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial.

® Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos.

Ponto fraco: é uma situagéo inadequada da empresa (varidvel controlavel)
que lhe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

° Conhecer e usufruir as oportunidades externas.

Oportunidade: é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode
favorecer sua agdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada,
satisfatoriamente, enquanto perdura.

o Conhecer e evitar ameacas externas.

Ameaga: ¢é a forga ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculo &
sua acao estratégica, mas que podera ou nao ser evitada, desde que conhecido em
tempo habil.

Ja em Certo (1993) a administragdo estratégica é definida como um processo
continuo e iterativo (ciclico) que visa manter uma organizagdo como um conjunto
apropriadamente integrado a seu ambiente.

Certo (1993) propde que os administradores se dediquem a uma série de
etapas, que sé@o: Realizagdo de uma anédlise do ambiente, estabelecimento da
diretriz da organizagéo, formulagéo e implementagao da estratégia organizacional e
exercicio do controle estratégico.

. ANALISE DO AMBIENTE: E por onde se inicia a administrago
estratégica, isto &, com o processo de monitorar o ambiente organizacional para
identificar os riscos e as oportunidades presentes e futuras. Neste contexto, o
ambiente organizacional encerra todos os fatores, Tantos internos quanto externos a
organizagao, que podem influenciar no progresso obtido através da realizagdo de
objetivos da organizagéo.

s ESTABELECIMENTO DA DIRETRIZ DA ORGANIZACAO: Trata-se de
estabelecer diretriz ou meta da organizagdo. Ha dois indicadores principais de
diregdo para os quais uma organizagdo é levada: a missdo e os objetivos
organizacionais. Onde a miss&o é a finalidade de uma organizacdo ou razéo pela
qual ela existe. Enquanto os objetivos sdo as metas que a organizacao tem. O
sentido desta etapa € que ap6s a realizagdo da analise do ambiente, onde sdo
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estabelecidos os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas. A administracdo
fica mais bem capacitada a estabelecer, reafirmar ou modificar sua meta
organizacionai. Muitos administradores valorizam grandiosamente o fato de se ter
uma diretriz organizacional que seja claramente definida pela missao organizacional.

. FORMULAGAO DA ESTRATEGIA: Estratégia é definida como um
curso de agao com vistas a garantir que a organizagdo alcance seus objetivos. O
enfoque central da estratégia € como lidar satisfatoriamente com a concorréncia. Ao
atingir os objetivos das etapas anteriores a administragdo se torna capaz de tracar
cursos alternativos de agdo em um esforgo informado para assegurar o sucesso da
organizacao.

. IMPLEMENTANDO A ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL. Esta etapa
consiste em colocar em pratica a(s) estratégia(s) tracadas na etapa anterior. Pois
sem a implementagéo as organizagdes sao incapazes de obter beneficios de todas
as fases anteriores. Porém os administradores devem ter claridade na distingdo de
assuntos: quantas mudancgas s@o necessarias dentro de uma organizagdo quando
se implementa uma nova estratégia, qual a melhor forma de se lidar com a cultura
da organizagdo para garantr que a estratégia serd de fato tranquilamente
implementada, como a implementagéo e suas formas de estruturas organizacionais
estdo relacionadas e que conhecimentos sdo necessarios aos administradores que
esperam ser bem sucedidos na implantagdo da estratégia organizacional.

. CONTROLE ESTRATEGICO: Consiste em monitorar e avaliar o
processo de administracéo estratégica, assegurando um funcionamento adequado.
O administrador deve compreender o processo de controle estratégico e os papeéis
das auditorias estratégicas.

24  ANALISE SWOT

A Analise SW.O.T. é uma ferramenta estrutural da administragao, utilizada na
analise do ambiente interno e externo, com a finalidade de formulagao de estratégias
da empresa. Nesta andlise identificamos as Forgas e Fraquezas da empresa,
extrapolando entdo Oportunidades e Ameacas internas para a mesma.

Técnica que auxilia na elaboragado do planejamento estratégico que comegou
a ser estruturado por volta dos anos 60 a 70 nas escolas americanas, com o objetivo




de focar na combinagéo das forgas e fraquezas de uma organizagdo, ao mesmo
tempo também nas oportunidades e ameagas do mercado.

A aplicacéo se divide em ambiente interno (Forgas e Fraquezas) e ambiente
externo (Oportunidades e Ameacas). As forgas e fraquezas s&o avaliadas pela
observacgéo da situagao atual da organizagéo, em geral avaliadas, a fatores internos.
Os pontos fracos pela construgdo em uma organizagado, em seus recursos humanos
incluem os recursos por experiéncia, capacidade, conhecimentos e habilidades, ja
OS recursos organizacionais s@o sistemas e processos da empresa como
estratégias, estrutura, cultura e outros, e os recursos fisicos, que sao as instalagdes,
equipamentos, tecnologia, canais e outros.

As oportunidades e ameagas sdo previsdes do futuro e estdo intimamente
ligadas a fatores externos. Na analise dos pontos fracos, quando for evidenciado,
devera os dirigentes da empresa proceder a objetivos estratégicos que irdo reduzir
ou minimiza-los.

Esta analise deve ser confeccionada e interpretada de forma a unir as pegas
chaves, que séo os elementos da analise interna e externa, por que vao formar o
diagnostico e este deve ser confidvel e com suporte de uma boa fonte de
informagao, e que esteja integrado as necessidades da gestao estratégica, pois irdo
fundamentar a médio e longo prazo na organizagéo.

A empresa deve reforgar seus recursos e competéncias de forma a
transformar a aparentes ameacas em novas oportunidades.

As estratégias para um planejamento através da analise SWOT devem
manter os pontos fortes. Nos pontos fracos deve ter a visdo de sua redugao.
Aproveitar as oportunidades e proteger-se das ameagas. Desta forma, a
organizagao podera identificar os pontos fortes que ainda ndo foram utilizados e os
pontos fracos que podem ser corrigidos.

Diante do conhecimento dos pontos fortes ou fracos, e das oportunidades e
ameacas, a organizagdo pode adotar estratégias que visem buscar sua
sobrevivéncia, manutengéo ou seu desenvolvimento.




3 DESENVOLVIMENTO

3.1 VIABILIDADE ECONOMICA

3.1.1 Mercado

Os turistas internacionais e nacionais s&o o objeto alvo. A intengdo & dar
maior visibilidade turistica ao estado do Rio Grande do Norte utilizando a web
marketing como fonte de divulgagdo (tem uma abrangéncia mundial) e apresentar a
um publico alvo novas ferramentas digitais que auxiliam no marketing turistico.

3.1.2 Utilidade

De acordo com o relato feito na introdugéo o estado tem uma baixa taxa de
ocupagdo hoteleira. Fator que torna Util este trabalho monografico que visa
alavancar as taxas de ocupagao hoteleira. Além de desenvolver um trabalho que se
encontra em estado de abandono pelo poder publico que é o marketing digital
associado a uma estratégia competitiva.

O intuito deste trabalho & elaborar o projeto de web marketing e coloca-lo em
pratica no 6rgdo competente do governo do estado. Mostrando seu potencial
turistico na tentativa de estabelecé-lo em nivel de competitividade com estados
indutores do turismo que praticam esta modalidade de divulgacdo. E por fim
promové-lo de forma consciente, mostrando o que ha de melhor turisticamente.




Graﬁco 3-1 Taxa média de ocupagéo Hoteleira
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3.1.3 Oferta

O ponto forte deste trabalho & abrir um leque de servigos e disponibiliza-lo
aos usuarios. E todos ganhardo com isso, desde os que produzem o servigo (donos
de hotéis, bares, restaurantes, passeios diversos, mergulhos, casas de show,
prefeituras), passando pelos vendedores informais e por fim oferecer comodidade
aos clientes em potencial a partir do momento em que eles conseguem programar
sua viajem de férias sabendo uma média de quanto serd gasto e quais servigos
serdo utilizados.

3.1.4 Demanda

O publico a ser atingido sera o turista de todo o mundo. Pessoas fisicas e
juridicas no caso das operadoras de turismo que poderdo oferecer os servigos,
mostrar com antecedéncia para seus clientes o produto que estao adquirindo.
3.1.5 Concorrentes

Todos os estados que tenham atrativos turisticos e fagam o marketing digital.

Estados como Bahia, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Ceara sao bons exemplos de

concorréncia.
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3.1.6 Prego de Mercado

Podemos analisar sobre dois aspectos o preco de mercado. Na primeira
podemos analisar sob a ética dos custos de produgéo desta espécie de marketing.
Como o produtor deste servigo & o estado, o que tornaria mais caro é a confecgao
deste site e treinamento da equipe, que € especializada para o servico. O prego de
mercado € algo aproximado a R$ 4.000 (quatro mil reais) para confecgdo do website
e o referido treinamento que consistiia em alimentagdo de novos Servicos,
informagdes e tecnologias desta pagina, papel que devera ser desempenhado por
funcionarios qualificados do quadro técnico. Neste aspecto, se tomarmos a
propor¢ao do nivel de abrangéncia alcangada pela grande rede, tais valores se
tornam infimos.

Caso analisemos sobre um segundo ponto de vista que seria o retorno do
investimento na melhora ndo sé da média da ocupacéo hoteleira como de todas as
atividades correlatas ao turismo.

O nosso estado possui uma taxa média considerada baixa em comparacao
com municipios concorrentes como Rio de Janeiro e Salvador. Veja a tabela abaixo.

Tabela 3-1 Média de ocupagio hoteleira em alguns estados
RN RJ Salvador

5561%: 85% 75%
*Fonte: EMBRATUR

Caso confrontemos o grafico de entrada de héspedes com oferta de leitos,
obteremos na série histérica que compreende 2002 a 2007:




Grafico 3-2 Comparativo entre oferta de leitos e entrada de héspedes
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E ainda se analisarmos o crescimento da receita turistica em nosso estado na
série historica que compreende os anos de 2002 a 2008, verifica-se o resultado
obtido abaixo, no grafico 3-3:

Grafico 3-3 Receita Turistica _
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Certo (1993) descreveu que a missao organizacional e a declaragao de
objetivos fornecem uma estrutura e dire¢gdo para apontar objetivos e estratégia de
marketing. Por exemplo, se uma empresa adota o objetivo organizacional de
aumentar o lucro liquido em 15% ao ano, esta meta tem implicagées importantes no
desenvolvimento de novos produtos e para o marketing de produtos existentes.

Caso tivéssemos um acréscimo de 20% em nossa taxa de ocupagao hoteleira
e chegassemos a uma taxa média anual de 75%, isto representaria 93.755.998




milhdes de reais em média anual para a economia do estado, levando em conta

somente a industria de hotéis. Arredondando para 7% o imposto cobrado sobre o
servico que é prestado pelos hotéis no caso apresentado o governo deixaria de
arrecadar 6.562.919,86 milh6es de reais em meédia por ano (além do que ja é
arrecadado).

3.1.7 Viabilidade de Mercado

Como ja demonstrado anteriormente, a prestagdo de servicos empresariais,
faz parte desse plano de negécio ndo s6 alavancando o turismo regional como
tambem o comeércio e a industria locais. O esperado e aumentar a arrecadacéo do
estado através da cadeia produtiva do turismo proporcionando um investimento de
baixo custo e de grande abrangéncia.

3.2 NAVEGANDO PELO SITE
A figura 3-1 representa a captura da pagina inicial do site onde demonstra

com algumas dicas sobre onde ficar, onde ir, se alimentar e outros eventos. Ao clicar
em “onde comer”, por exemplo, sera apresentada a seguinte tela.

Figura 3-1 Captura de tela inicial do Web Site




Figura 3-2 Captura de tela do Wab Site

E assim sucessivamente. O potencial cliente tem como simplesmente navegar
pelo site, utilizar algumas das ferramentas gratuitas disponibilizadas (Brasil 360°,
Brasil Quest e guia digital de Natal). E apés cadastrar-se na pagina capturada em
tela. O turista podera fazer toda sua programacgao de viagem (preco e lazer) sem

precisar sair de casa.

Figura 3-3 Captura de tela do Web Site




Observe que ao passar o mouse no botdao “Onde ficar”, cinco alternativas sao
expostas (Cama e café, albergues, Apart Hotéis, Hotéis e pousadas)

Os fornecedores serdo os prestadores do servigo (proprietarios dos
equipamentos turisticos).

A area administrativa do site é de facil navegagdo, permitindo ao
usuario/administrador repor informagées, adequar novas promogdes, acrescentar
novos clientes e retirar.

As relagbes financeiras existentes serdo entre os fornecedores e o
administrador do sistema e entre fornecedor do servigo e o usuario final. Cabendo
ao usuario final somente fazer reservas através do site e mediante parte do
pagamento que sera feito ao fornecedor do servigo.

O referido pagamento entre o usuario final e os proprietarios dos
equipamentos turisticos pode ser feito através de depdsito bancario, boleto bancario
ou cartao de crédito e o restante no local.

Ao término de sua navegacao o usuario tem como imprimir um relatorio
contendo os custos individuais e totais dos servigos e o relatério de visitagado.

3.2.1 Diagnostico da Analise do Ambiente:

Vantagens?
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Figura 3-4 Imagem de detalhamento da analise SWOT




Para Oliveira (2002) o estabelecimento dos pontos forte, fracos e neutros da
empresa, o executivo deve analisar uma série de aspectos, citados abaixo:

- Fungbes a serem analisadas;

- Aspectos organizacionais;

- Abrangéncia do processo;

- Niveis de controle e avaliagao;

- Critérios de avaliagao;

- Obtencéo das informacgdes.

Nesse caso consideremos as quatro grandes fungoes da empresa, que sao:

- Marketing

- Finangas

- Produgao

- Recursos Humanos

3.2.2 Analise das Forgas

- Por ser uma empresa de estrutura virtual os custos fixos diminuem
consideravelmente.

- Diversas empresas possuem um trabalho semelhante, mas nenhum tio
abrangente, e a abrangéncia nesse caso estdo sendo retratado no sentido de oferta
de servigos para 0 mesmo segmento. Auséncia de forcas competitivas no mercado.

- O produto que esta sendo ofertado € um produto ja consolidado no mercado.

- O investimento para abertura da empresa “Natal cidade do sol — Turismo” é
pequeno enquanto o mercado € amplo, facilitando a obtengéo do lucro liquido.

- Néo existe devolugao pelo motivo de néo existir venda.

- A empresa néo dispde de estoque.

- Devido a sua virtualidade o trabalho pode ser feito de qualquer local.

- Devido ao estado ser potencialmente forte turisticamente os parceiros j& tém
experiéncia de mercado.

- Existéncia de métodos para manutencéo da boa prestagéo de servigos.




3.2.3 Analise Das Fraquezas

- Sabemos que o turismo € uma atividade que tem periodos de sazonalidade.
E que chamamos de alta e baixa estagao.

- Existem responsabilidades que sao inerentes @ empresa. Como um passeio
a ser ofertado ou transporte para translado.

- Compra descentralizada do produto.

3.2.4 Analise dos Pontos Neutros:

- O processo de estabelecimento de pregos e suas consequéncias.
- A descrigéo basica dos produtos.

Oliveira (2002) analisa as oportunidades como naturais, sinérgicas, evolutivas
e inovadoras. Enquanto as ameagas como Naturais, aceitaveis e ndo aceitaveis.

3.2.5 Analisando as Oportunidades de Mercado

- Por intermédio da copa do mundo, vérias oportunidades surgiréo.

- O governo tende a investir e melhorar toda estrutura turistica das cidades
sedes.

- O governo federal investira em cursos de capacitagdo de pessoal no setor
turistico melhorando a qualidade do servico.

- O crescimento turistico se manter em ascensido mantendo-se como um
mercado promissor.

3.2.6 Analisando as Ameacas de Mercado

- A empresa (Site) devera possuir um bom sistema de seguranga contra
acessos ou ataques indevidos.

- Como o cliente tera acesso a pregos, as empresas que detiverem um maior
custo operacional podem sentir-se prejudicadas.

- Parceiro ndo preocupado com a boa realizagéo do servigo.




3.2.7 Forgas Competitivas

Porter (1980) analisa as forgas competitivas em cinco: Risco de novos
concorrentes, poder de barganha dos fornecedores, poder de barganha dos
compradores, o risco de produtos substitutos e rivalidade entre empresas existentes.

Nesta analise chamaremos simplesmente de Concorrentes, Fornecedores,
compradores, novos entrantes e produtos substitutos.

Concorrentes: A empresa SKY TURISMO e TOP BRASIL realizam os
mesmos servigos (mudando a forma de abordagem).

Fornecedores: Os fornecedores também sdo clientes tornando-se
fornecedor/cliente da empresa, pois os mesmos pagarao, através de contrato, um
valor mensal para dispor no layout da web site o seu servigo.

Produtos substitutos: Algumas empresas como decolar, CVC, submarino,
entre outras fazem um tipo de servigo parecido oferecendo pacotes fechados de
turismo. O que também faz parte da proposta apresentada. Porém o diferencial
proposto & deixar o cliente realizar suas préprias escolhas.

Compradores: os compradores, agora descritos como comprador/cliente sao
pessoas fisicas e juridicas (no caso de operadores e agencias de turismo) que
tenham disponibilidade de investir em lazer na forma de turismo.

Novos entrantes: Desconhecido.

3.2.8 Estratégia Competitiva

Diferenciagéo: o que faz a diferenciagéo do produto exposto é que 0 mesmo
foi idealizado para que o cliente sinta-se num supermercado de servicos e onde o
mesmo possa comparar pregos levando em conta a reputagdo do vendedor.
Podendo planejar e orgar todo custo de sua viajem com antecedéncia.

Custo: a empresa centra seus esforgos na busca de eficiéncia produtiva, na
ampliagéo do volume de produgdo e na minimizagdo de gastos com propaganda,
assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento, e tem no preco um
dos principais atrativos para o consumidor.

Foco: significa escolher um alvo restrito, em que a firma atende necessidades
especificas de um determinado grupo, dessa forma, a empresa pode oferecer algo
considerado Unico pelos seus clientes.




Alvo estratégico
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3.2.9 Estratégias de Marketing

Algumas ferramentas digitais apresentadas neste trabalho tém a funcéo de

transformar o produto massificado em um produto especifico. Observando a
ferramenta “perfil mercadolégico do cliente” que tem em sua funcionalidade,
demarcar (dentro do site) todas as preferéncias do cliente. Possibilitando entao a
criagdo do servigo individualizado para o mesmo. Apds conhecer suas preferéncias,
datas preferenciais, passeios poderdo ser montados especificamente para o perfil do
usudrio e enviados eletronicamente para ele, montando um pacote com pregos
atrativos e os enviando via e-mail, mala direta e mensagem eletrénica.

A ferramenta “Programagao de viagem” também possui o perfil de permitir ao
cliente a individualizar o servi¢o de sua preferéncia.

As ferramentas desenvolvidas pela EMBRATUR e que estardo disponiveis no
site da empresa “Natal Cidade do Sol — Turismo” para download, (Brasil Mobile -
Guia Digital de Natal, Brasil Quest, Brasil Mobile - Brasil 360°) foram desenvolvidas
pela area de marketing da relatada empresa para auxiliar na divulgacao das cidades
sedes da copa do mundo, servem para atrair os potenciais clientes a acessar o site.

E por fim a ferramenta que atesta a qualificagdo do servigo prestado, causa

ao cliente a segurancga que o qual precisa para fechar o negécio via Web Site.
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4 CONCLUSAO

E comum, profissionais da area de desenvolvimento e negoécios para internet,
ouvirem de empresarios e executivos que: € necessario sua(s) empresa(s) estarem

na internet, porque seus concorrentes estéo la. Imaginam um site bonito com alguns
bons recursos para atrair um publico consideravel, cativar possiveis clientes e
marcar presenca na Web.

Antes de tudo isso & necessario que a empresa saiba o que quer atrair com a
internet: se novos clientes, fidelizar os atuais, facilitar realizacdo de negécios,
divulgar informagoes, provimento de servicos e quem sabe, intermediar negécios
entre empresas. Essas sao algumas das diversas possibilidades e com esse perfil
de pensamento, certamente, sera muito mais efetivo do que postar um simples site
bonito na internet.

Por que alguns produtos tem vida longa e lucrativa enquanto outros séo uns
dispendiosos fracassos? Nao existem respostas simples para esta questao, porém
dois importantes aspectos sado vantagem diferencial competitiva e simbolismo do
produto. A vantagem diferencial competitiva provém de caracteristicas de um
produto que o tornam superior aos concorrentes. Ja no quesito simbolismo retrata o
que o produto significa para os consumidores. Refere-se a imagem que um item em
particular evoca na mente dos consumidores.

Nos dois aspectos citados podemos afirmar que o destino turistico de nosso
estado traz consigo a vantagem diferencial competitiva e simbolismo do produto,
tornando-se um destino de facil poder de conquista.

O estudo de viabilidade econdémica desenvolvido neste trabalho demonstra
a relevancia identificada, caso tivéssemos um acréscimo de 20% acarretaria num
aumento de aproximadamente sete milhdes de reais em arrecadacdo de impostos
incluindo somente o mercado hoteleiro. O desenvolvimento do turismo acarreta
também o desenvolvimento de uma diversidade de outras atividades ligadas a ele.
Sem contar com o mercado informal, bastante contemplado pela industria do
turismo, que representa 18,3% do PIB nacional segundo estudos realizados pelo
IBGE.

Em outro estudo realizado pelo Ministério do Turismo (2012) as empresas
do setor turistico apresentaram comparativamente ao mesmo periodo de 2011, uma
variagdo meédia no faturamento de 9,9%. Dentre os mais importantes fatores




favoraveis ao relatado crescimento, indicados pelos empresarios, destacam-se a
expansdo da demanda nacional os investimentos realizados pelas empresas e
principalmente a maior divulgagédo dos atrativos e roteiros turisticos, mostrando a
importéncia da atividade proposta.

Em algumas situagées pode ser obtida uma vantagem diferencial competitiva
através do desenvolvimento tecnolégico e esse & o nosso objetivo. Pretendemos
melhorar uma estratégia de sucesso.
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