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RESUMO

A temética deste trabalho € a vantagem competitiva do comércio eletrbnico nos
meios de hospedagem. O trabalho tem como objetivo verificar se existe a
vantagem competitiva na utilizacdo do comércio eletrénico pelos operadores de
meios de hospedagem no Brasil e, em especial, na cidade de Fortaleza. Cabe
analisar se ocorre a relacdo entre o0 aumento das negociacdes através do
comércio eletrbnico e, consequentemente, a caracterizagdo da vantagem
competitiva frente aos concorrentes, obtida com o aumento da Taxa de
Ocupacgédo (TO). Ao longo do trabalho pretende-se estabelecer e analisar 0s
conceitos da vantagem competitiva, comércio eletrénico, meios de hospedagem,
inovacdo e estratégia alinhados com os ensinamentos de Porter, Mintzberg e
Schumpeter. Como procedimentos metodoldgicos, optou-se pela analise descritiva,
exploratoria, bibliografica e qualitativa, adotando fatos historicos para explicar o
processo de desenvolvimento do objeto, entrevistas estruturadas, observacao
direta, registros fotograficos e pesquisa escrita. As respostas obtidas na pesquisa
foram tratadas sob o olhar dos fundamentos dos tedricos criticos supracitados.
Ao final, pretende-se apresentar o0s resultados e andlise da pesquisa com
possiveis contribuicbes advindas do estudo para a gestdo administrativa e tributéaria,

tornando-as mais eficientes.

Palavras-chave: Vantagem Competitiva. Comércio Eletrdnico. Meios de

Hospedagem. Inovacgédo. Estratégia.



ABSTRACT

The theme of this paper is the competitive advantage of the electronic commerce in
means of hosting. The paper has as objective to verify if there is a competitive
advantage in the use of electronic commerce by the operators of means of hosting in
Brazil and, specially, in Fortaleza. Just as to analyze if there is a relation between the
growth of negotiations through the electronic commerce and, hence, the
characterization of competitive advantage before the competitors, obtained with the
growth of the Occupation Tax (OT). Along the paper, it is intended to establish and
analyze the concepts of competitive advantage, electronic commerce, means of
hosting, innovation, and strategy aligned with the teachings of Porter, Mintzberg and
Schumpeter. As methodological procedures, it was chosen the descriptive,
explorative, bibliographic, and qualitative analysis, adopting historic facts to explain
the process of development of the object, structured interviews, direct observation,
photographic records, and written research. The obtained answers in the research
were treated under the view of the above critical scholar’'s fundaments. In the end, it
is intended to present the results and the analysis of the research with possible
contributions arising from the study to administrative and tax management, making

them more efficient.

Keywords: Competitive Advantage. Electronic Commerce. Means of Hosting.

Innovation. Strategy.
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1 INTRODUCAO

O Objetivo Geral deste trabalho é verificar se existe relacdo entre a
utilizacdo do comércio eletrénico, como instrumento de negociacdo na cidade de
Fortaleza e 0 aumento da Taxa de Ocupacdo® (TO) nos meios de hospedagem a luz
dos fundamentos da vantagem competitiva definida por Porter (1998) e Mintzberg
(2010).

Adotou-se a definicdo de Santi (2005) que define ser o e-commerce,
também nominado de comercio eletrdnico, como qualquer forma de transacéo
comercial cujas partes interagem eletronicamente no objetivo da troca entre
bens/servicos por valores. Desta forma, o comércio eletrbnico € o conjunto de
técnicas e tecnologias computacionais utilizadas para facilitar e executar transacfes
comerciais de bens e servicos por meio da Rede Mundial de Computadores
(Internet)?.

Concluiu-se que o aumento da Taxa de Ocupacdo numa operacdo bem
estruturada podera levar ao lucro, se conceituarmos aumento de negocia¢des sendo
a diferenca entre o custo operacional e o lucro.

De acordo com dados obtidos no Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) —, em relatério RIDE-2011, o pais possui 7.479 estabelecimentos
de meios de hospedagem, destes, dispomos 366 em Fortaleza. Pretendemos
verificar se a utilizacdo do comércio eletrénico como ferramenta de gestéo tornou-se
praxis junto aos meios de hospedagem.

A definicdo empregada para meios de hospedagem esta no bojo do artigo
23 da lei 11.771/08, conhecida como Lei Geral do Turismo, onde explicita ser os
servicos de alojamento temporario, ofertados em unidades de frequéncia individual e
de uso exclusivo do hospede, bem como outros servicos necessarios aos USUArios,
denominados servigos de hospedagem, onde se adota o sistema contratual de forma
tacita ou expressa e com cobranca de diaria.

Nesse cenario a motivacdo econdmica € um grande fator a ser

considerado. Uma vez que ao se adotar estratégias para conseguir diminuir custos

! A Taxa de Ocupacéao (TO) é o principal indicador do status do hotel. Ele indica a porcentagem de
unidades vendidas em relagdo ao total disponivel.

% A Internet Society conceitua que a internet “é ao mesmo tempo uma rede mundial com capacidade
de transmissé@o em larga escala, um mecanismo para disseminacdo da informacdo e um meio para
colaboracgdo e interagdo entre individuos e computadores sem prezar pela localizagdo geografica”
(traducdo livre).
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e otimizar as receitas elas se tornam motivacbes para 0sS estudos a serem
promovidos e aperfeicoados. O fato de um estabelecimento alcangar uma excelente
receita ndo necessariamente significa lucro. E importante que este estabelecimento
alcance a maturidade e desenvolva novas capacidades a fim de se manter no
mercado global.

Neste estudo a caracterizagcdo social e territorial da pesquisa é
relevante, pois ela foi desenvolvida em uma area especifica e nobre da cidade de
Fortaleza. Neste local os hotéis disputam espacos com residéncias de alto poder
aquisitivo. Ficou caracterizada a mudanca ambiental promovida por agentes
externos que, em busca de valores cada vez mais crescentes no turismo, vém
disputando esta area com os investidores.

A pesquisa de campo foi realizada durante dois periodos: entre janeiro e
maio de 2012, no segundo semestre de 2013 e o primeiro semestre de 2014.
Foram aplicados dois questionarios, conforme apéndice B, em 53 estabelecimentos
de meios de hospedagem ao longo de 03 (trés) bairros da orla litoranea da cidade
de Fortaleza, Estado do Ceard. (Praia de Iracema, Meireles e Mucuripe). Somente 23
estabelecimentos responderam por completo os dois questionarios. O Objetivo Geral
deste trabalho é verificar se existe relacao entre a utilizagcdo do comércio eletrénico,
como instrumento de negociacdo e o aumento da Taxa de Ocupacdo (TO) nos
meios de hospedagem (Vantagem competitiva).

Para tanto, desenvolvem-se 0s seguintes objetivos especificos:

a) Conceituar a vantagem competitiva (primeira secdo), 0 COmMércio

eletrbnico e meios de hospedagem(segunda secé&o);

b) Demonstrar a vantagem competitiva do comércio eletrénico para meios
de hospedagem (segunda sec¢ao);

c) Descrever a possibilidade de utilizacdo do comércio eletrénico como
vantagem competitiva tributaria (terceira secao);

d) Descrever a percepcdo dos operadores dos meios de hospedagem do
gue é vantagem competitiva do comércio eletrdbnico como vantagem
para potencializar negociacgdes (terceira secao);

e) Demonstrar a existéncia de aspectos tributarios para auxiliar na gestéao
administrativa e tributaria mais eficientes (terceira secao).

Ao se realizar a reviséo bibliogréafica, percebeu-se que este tema ja vem

sendo tratado por grandes e renomados pesquisadores e escritores, dentre estes,
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destacam-se: Mintzberg (2010), Porter (1989), Schumpeter (1997), Shawhney,
Wolcoot e Arrontz (2006) que afirmam com suas ideias de que € possivel, por meio
das inovacdes tecnologicas, acrescentar valores incorpéreos mais significativos a fim
de tracar estratégias de vantagens competitivas em relacéo aos seus concorrentes.

Acredita-se que a abordagem deste trabalho pode contribuir com os
estudos ja apresentados, principalmente no viés que une a vantagem competitiva e
o comercio eletrbnico com as suas devidas utilizacbes para tornar a gestédo
administrativa e tributaria mais eficientes. Considera-se que este trabalho é
relevante e se justifica pela necessidade de poder aprofundar o debate sobre o tema
proposto na abordagem desta pesquisa.

1.1  PLANO DE SECOES

Objetivo: apresentar de modo claro a sequéncia logica pesquisada
distribuida pelas secfes e a conclusdo com as consideracdes finais deste trabalho.

De acordo com o0s objetivos com certeza 0 mais importante seria o
tedrico-conceitual. Nesta dissertacdo foi realizada uma revisdo bibliogréfica visando
apresentar conceitos e sistematizar as ideias na area de comércio eletrénico e
vantagem competitiva.

A maior parte do material utilizado tem como referéncia artigos, periddicos
e livros de publicagdo em lingua portuguesa, simplesmente por conterem fontes
ricas e disponiveis de informacgdes.

Na primeira secdo apresenta-se a introducdo e 0s objetivos que se
pretende chegar com esta dissertacdo. Na segunda secdo discorre-se sobre o
conhecimento dos conceitos da vantagem competitiva com base nas ideias de
Porter, confrontando com os pontos de vista no enfoque da busca da diferenciacao
como estratégia.

Na terceira se¢do tentam-se esclarecer os pilares do comércio eletrdnico,
conceitos e utilizacbes como Vantagem Competitiva e 0s aspectos tributarios
relevantes do e-commerce. Na quarta secdo tém-se os Métodos e Técnicas de

Pesquisa e a definicdo do lécus da pesquisa.
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Na quinta se¢do expdem-se os resultados obtidos e discussdes. Por fim
chegamos a conclusdo e as consideracdes finais que foram possiveis no

desenvolvimento deste trabalho.
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2 VANTAGEM COMPETITIVA

Objetivo: apresentar a vantagem competitiva como estratégia por meio da
tributacdo do Simples, dos relacionamentos como fornecedores e compradores.
Apresentar outros conceitos para desenvolvimento do tema.

De acordo com Mintzberg (2010) o termo estratégia assumiu o sentido
de habilidade administrativa na época de Péricles (450 antes de Cristo) quando
passou a significar habilidades gerenciais (administrativas, de lideranca, de oratoria
e poder.) Mais tarde, no tempo de Alexandre (330 antes de Cristo), adquiria 0
significado de habilidades empregadas para vencer um oponente e criar um
sistema unificado de governabilidade global.

Inicialmente estratégia seria a acdo de comandar ou de conduzir
exércitos em tempo de guerra — um esforco de guerra, conforme Ghemawat
(2000). Representava, portanto, um meio de vencer o inimigo um instrumento de
vitdria na guerra e mais tarde estendido a outros campos do relacionamento
humano como o politico e o econébmico. No contexto empresarial a estratégia
mantém em todos 0S seus uso0s a raiz semantica, qual seja, a de estabelecer
caminhos (GRAVE; MENDES, 2001).

A estratégia teve varias fases e significados, evoluindo de um conjunto
de acBes e manobras militares para a disciplina do conhecimento administrativo —
Administracdo Estratégica — que € dotado de conteddo, de conceitos e razdes
praticas e vem conquistando espacos tanto no ambito académico como no
empresarial.

Figura 1 — Estratégia e sua etimologia

Apresentando a palavra
“Estratégia" por seu aspecto
etimoldgico, temos:

X

X 2 ><I\x . .

\éé égéé Stratos / Stratia = exército acampado
L_. o_/' O/ Stratéia = expedicao / campanha

o) Strategeo = liderar como um General

Strategds = comandante de exército

Strategia = qualidades e habilidades do General

O o

Fonte: https://slideplayer.com/slide/293954.
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E importante que o termo “vantagem competitiva” seja compreendido na
totalidade de sua definicdo. Ele foi bastante difundido e inicialmente esbocgado
pelas ideias de Porter (1989). Em seu livio, com o mesmo nome, o professor
explica que a vantagem competitiva decorre de uma estratégia tracada pela
empresa e que necessita de um dos dois ingredientes fundamentais: lideranga de
custo ou diferenciacao.

Figura 2 — Estratégias genéricas de Porter

ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

VANTAGEM COMPETITIVA

Unicidade Posicao de
observada pelo Cliente Baixo Custo
o
1)
= Industria - LIDERANGA
E T T GG DIFERENCIACAO DE CUSTOS
&
L Segmento
o especifico ENFOQUE
>
-l
<

Fonte: Wikipedia.org (adaptado pela autora)

A vantagem competitiva é decorrente do valor que a empresa
apresenta para seus compradores e ultrapassa o custo de fabricacdo desses
servicos ou produtos. Este trabalho contempla apenas definicbes que possam
contribuir com a indastria hoteleira que € o objeto, o segmento escolhido para este
estudo.

A empresa hoteleira necessita obter uma lideranca em relagdo aos
seus custos em termos de vantagem diante das demais concorrentes. A ameaca
de novos concorrentes pode influir no preco a ser aplicado. O nivel de
relacionamento com seus fornecedores também, caso esse relacionamento seja
conciso e estavel, ira proporcionar a empresa precos diferenciados a fim de reduzir
0S Seus custos operacionais.

Outro fator ligado a lideranca de custo, segundo Porter (1989), € o

poder de negociagdo com os compradores. Cada vez mais os hotéis abrem novos
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canais de negociacdo com os compradores que podem ser operadoras de turismo,
site na Internet, Call Center (Central de telefonistas), redes sociais (Facebook,
Twitter e Whatsapps) e quaisquer outros canais que possibilitem comunicagdo com
os clientes. Neste ponto existem empresas que optam pelo programa de
fidelizacdo a beneficiar os compradores com descontos exclusivos para aqueles
consumidores que regressam e ou utilizam regularmente o servi¢o do hotel.

Ao se realizar a revisdo da bibliografia percebe-se que nao existe um
conceito Unico e conclusivo de estratégia. O vocabulo teve varios significados
distintos em sua origem, aplicacdo e grau de complexidade, no decorrer do
desenvolvimento da Administragdo Estratégica.

A justificativa para utilizacdo dessa estratégia baseia-se na concepc¢ao de
gue ndo basta atrair novos clientes, € importante conservar os antigos. De igual
maneira chega-se a conclusdo que os gastos para conservar este cliente sdo bem
menores que o dispéndio em se conquistar um novo cliente. Exemplificando:
grandes redes de hotelaria utilizam esta estratégia conservando em seus arquivos
todos os seus clientes, com intuito de enviar promoc¢des e descontos exclusivos aos
clientes da rede, que vao desde tarifas diferenciadas a descontos crescentes e
progressivos diretamente proporcional a utilizacéo.

Porter (2008) coloca que o principal foco das organizagoes,
atualmente, ndo deve ser o crescimento do faturamento algo que muitas
empresas insistem, equivocadamente, em priorizar, mas a estratégia em si. Ela é
mais importante do que qualquer projecao de crescimento de mercado, ressalta o
economista e professor da Harvard Business School.

Cabral (1998), por sua abrangéncia, apresentou o conceito de estratégia
definindo como um paradoxo, pois exige a integracdo de uma série de teorias e
enfoques, 0 que impede o completo registro de seus conceitos e abordagens.
Dependendo do contexto no qual € empregada a estratégia pode ter o significado
de politicas, objetivos, taticas, metas, programas, entre outros, numa tentativa de
exprimir 0s conceitos necessarios para defini-la (MINTZBERG; QUINN, 1991).

Camargos e Dias (2003) ressaltam que um dos primeiros usos do termo
“estratégia” foi utilizado ha aproximadamente 3.000 anos pelo estrategista chinés
Sun Tzu (A Arte da Guerra), o qual afirmava que “todos os homens podem ver as
taticas pelas quais eu conquisto, mas 0 que ninguém consegue ver é a estratégia

a partir da qual grandes vitorias séo obtidas”.
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Meireles (1995) coloca que o vocabulo teve sua origem na Grécia
Antiga, significando, inicialmente, “a arte do geral”’, adquirindo, posteriormente, uma
conotacao voltada para a guerra, denotando “general, arte e a ciéncia de conduzir
um exeército por um caminho”.

Kotler (2000) ensina que a utilizacdo da estratégia para oferecimento de
servicos hoteleiros a precos diferenciados, apds o sucesso inicial, se oferecido
muito tempo pode levar ao desgaste da marca ou do nome do hotel no segmento.
E vital que a estratégia tracada pelo administrador leve em conta o tempo, a
duracéo e os resultados que desejam ser alcancados.

A estratégia quando utilizada para geracdo de novos ativos ou para
barrar a entrada de novos concorrentes pode alcancar éxito, desde que,
paralelamente, a empresa tenha em mente que é uma estratégia ousada e cujos
resultados podem néo ser os inicialmente pretendidos.

Mintzberg (2010) tragou linhas decisivas nas quais os administradores
devem levar em conta as estratégias, que sao benéficas ou maléficas, a fim de
utiliza-las de forma adequada. Este escala dez escolas de forma que a base do
planejamento estratégico perpassa ndo apenas a concepcao do planejamento como
um processo mental, mas como um processo cognitivo e formal, a fim de coletar,
processar e analisar as informagfes e condutas para conseguir uma posicao
privilegiada. Estratégia, como ele mesmo define, para o melhor ou para o pior, a
saber:

Figura 3 — Estratégia segundo Mintzberg

/ Fixa a direcao
Estratégia / Concentra no esforco )
MINTZBERG (2010) [ / (Coordenacio de atividades)

—_———

.y

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Define a organizacao

— Favorece a coeréncia

Inicialmente, no raciocinio desenvolvido por Porter (1989), para se dispor

de uma vantagem competitiva implica desenvolver estratégias que assegurem
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uma posicdo mais lucrativa e sustentavel contra as for¢cas que determinam a
concorréncia no setor hoteleiro.

Isso porque tanto a concorréncia quanto a posicdo competitiva se
modificam, sdo dinamicas. O que vai determinar o0 sucesso ou o fracasso na
aplicacdo da(s) estratégia(s) escolhida(s) serdo as percep¢des e planejamento da
empresa de qual estratégia se adapta as suas necessidades para alcancar a
vantagem competitiva.

A aplicacdo da pesquisa junto aos estabelecimentos hoteleiros de
Fortaleza, localizados na Praia de Iracema, Meireles e adjacéncias teve como
objetivo verificar se existiam estratégias de utilizacdo do comércio eletrénico para
realizar novas negociacoes.

A aplicacdo da pesquisa na Internet teve como objetivos verificar a
utilizagdo do canal como uma interagdo entre consumidor e meio de hospedagem.
A pesquisa fez questionamentos sobre a parte visual da oferta, se as fotografias
apresentadas correspondiam ao servico e produtos realmente oferecidos e,
principalmente, se existiam dificuldades em interagir e completar a negociacdo

pela pagina ou site.

2.1 VANTAGEM COMPETITIVA EM PORTER PARA MEIOS DE HOSPEDAGEM

Discutir Vantagem Competitiva em Porter (1989) significa identificar no
meio de hospedagem, vantagem na forma de administrar e na gestao para alcancar

resultados significativos. Listaram-se as cinco (cinco) principais:

1. Lideranca de preco

De acordo com Silva (2006) a definicdo de Porter (1989) contempla trés
formulagBes ou perspectivas diferentes para a estratégia: Lideranca no custo,
Diferenciacdo, Enfoque (Nicho).

Lideranca no custo € ter o melhor o preco, uma condi¢cdo especial, uma
situacdo logistica que melhore os resultados. Nao necessariamente possuir a
lideranca de custos significa lideranca de precos vez que os valores economizados

no custo podem néo ser repassados ao consumidor no final do processo. Tampouco
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garante lideranca de preco. Na maioria das vezes a definicdo de preco tem seu
ponto de partida contemplando outras variaveis.

Diferenciacdo é quando vocé consegue ter algo que o diferencia do
mercado como um todo, é como restaurantes, todos servem comida, mas cada
restaurante tem suas diferencas no ambiente Unico, no tempero, na receita, no chef
e isso faz com que possa obter um preco maior de seu produto.

Enfoque ou o nicho € quando se busca ou a lideranca pelo custo ou a
diferenciacdo, mas ndo no mercado como um todo, mas sim numa parte dele, por
exemplo, se se tem um restaurante que atende nao s6 quem deseja comer fora de
casa (0 mercado como um todo), mas que Sao pessoas que nNao comem carne
(nicho). Detalhe nicho significa compartimento.

1.1 Como a tributacdo municipal corrobora para a lideranca de preco

O regime de tributagdo instituido pelo Regime Tributério Diferenciado
(Simples Nacional®) veio auxiliar as empresas menores a sobreviverem e
competirem com as empresas maiores. Ao optar por entrar no Simples Nacional, a
empresa optante dispde de um regime de tributacdo diferenciada com aliquotas
menores. E preciso alertar, todavia, para que a empresa desfrute desse beneficio
aumenta substancialmente as obrigacfes acessérias e de controle da contabilidade.

Mesmo que a reducdo significativa dos valores tributaveis auxilie na
reducdo de custos permanentes, isso poderia representar uma possivel lideranca
relativa a precos. Se a empresa optar por repassar essa reducdo para o consumidor
final, pode representar uma lideranca quanto aos precos aplicados.

Suponhamos duas pousadas onde uma destas encontra-se cadastrada
no Simples e a outra ndo. Observamos que a pousada que se encontra no Simples
pagard menos impostos, desse modo, a pousada podera converter essa economia
em descontos para seus clientes ou em benfeitorias para a estrutura da pousada.

A opcao pelo Simples pode trazer beneficios ao optante em regime de
condicdes iguais, frente aos seus concorrentes. O optante pelo Simples devera
manter toda escrituragdo e recolhimento em total controle, o descumprimento das
obrigacdes acessorias (Resolugcdo CGSN 10/2007) e o nao recolhimento dos tributos

podem causar enormes transtornos se nao forem observados, ocasionando multas e

® O Simples Nacional é um regime tributario diferenciado, simplificado e favorecido previsto na Lei
Complementar n® 123, de 14.12.2006.
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até mesmo a suspensao ou exclusdo do regime de beneficios (Resolucdo CGSN
94/2011).

A fiscalizacdo tanto federal quanto estadual e municipal, ainda que
ocorram em momentos simultdneos e ou distintos, somente produzem efeitos
negativos se for encontrada alguma irregularidade. N&o ha porque temé-la, deve ser
encarada de forma normal e necesséaria. E fato que a tributacdo dos hotéis ou
similares de 5% (cinco por cento) pelo municipio pode ser nociva se for comparada
com uma tributacdo de um optante do Simples Nacional de 2% (dois por cento). A
escolha do regime a ser tributado € importante e deve ser uma decisdo gerencial
muito relevante.

2. Relacionamento com fornecedores

Um bom relacionamento com seus fornecedores proporciona ofertas
Unicas e precos com descontos, além de um prazo mais benéfico. E de vital
importancia que a empresa desenvolva um bom canal de relacionamento com seus
fornecedores para que possa desfrutar dos beneficios acima destacados. Esse bom
relacionamento pode derivar numa vantagem competitiva em relacdo a seus pares.

Em alguns casos um fornecedor pode n&o ter um processo produtivo
muito diferenciado. Neste caso € a qualidade da “matéria-prima” (que pode ser um
produto ou um servico) que garante a vantagem competitiva, um diferencial de
qualidade. Manter um bom relacionamento com seus fornecedores pode ajuda-lo a
conseguir essa matéria-prima de melhor qualidade, que ndo esta amplamente
disponivel no mercado. Por consequéncia o valor agregado do seu produto final
também aumenta.

O bom relacionamento com os fornecedores também pode proporcionar
boas negociacbes de prazo e precos. Prazos de entrega curtos podem colocar sua
empresa um passo mais proximo do modelo just-in-time que reduz a necessidade de
grandes estoques, diminuindo riscos e perdas. As melhores condi¢cdes de
pagamento — seja um preco com desconto ou um parcelamento diferenciado —
também podem reduzir o peso da matéria-prima sobre seus custos. No caso dos
meios de hospedagem as reservas antecipadas e ja pagas podem proporcionar
tanto para o cliente final um preco diferenciado, assim como para o fornecedor que
podera aumentar sua margem de prestacdo de servico, deixando o processo mais
eficaz e competitivo onde a empresa ganhara no volume, mantendo a taxa de

ocupacao alta e clientes satisfeitos.
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Como j& vimos além de motivos financeiros outros fatores podem
colaborar para a adogdo de um bom relacionamento com os fornecedores. Onde
destacamos motivos bem simples: manter um ambiente de trabalho saudavel.
Quando a relacao com o fornecedor é de confianca, amizade e respeito, mesmo que
eventualmente surjam problemas, eles podem ser resolvidos por meio de uma
conversa aberta e franca. A relacdo nao fica sob tensdo ou desconfianca, e a
parceria e 0 negécio nao se desfazem ou estremece na primeira dificuldade.

3. Abertura de negocia¢des com seus compradores

Muitas empresas hoteleiras tém optado por programas de relacionamento
com o cliente. Disponibilizam linha direta para reclamacdes e sugestdes. Além de
disponibilizarem descontos especiais para clientes que retornam ou que indicam a
seus amigos e familiares.

Esse tipo de abertura de negociacdo com o cliente pode significar tarifas
menores ou diferenciadas. A utilizacdo de paginas da Internet em que podem
realizar reclamacgdes também pode significar um canal de relacionamento. Isso por
gue € bem comum apOs uma reclamacdo a empresa tentar reverter a imagem e
muitas vezes oferecem descontos para um possivel retorno. A aplicacdo de
descontos progressivos para clientes fiéis também é uma pratica comum e uma
forma de estabelecer um possivel relacionamento de fidelizacdo com seus clientes.

4. O estabelecimento de novas parcerias € vital para a sobrevivéncia,
principalmente as menores. Estabelecer parcerias pode resultar em unido de forcas,
concessao de descontos e inter-relacionamento que podem auxiliar na manutencéo
dos clientes.

5. Na elevacédo dos custos dos concorrentes, tem-se uma forma de evitar que
seu concorrente desfrute dos descontos concedido a empresa, elevando
consequentemente 0s custos operacionais dos seus concorrentes. Na verdade, os
demais métodos podem auxiliar no aumento dos custos dos seus concorrentes, uma
vez que utilizados em conjunto podem levar o concorrente a desejar ou tentar aplicar
0S mesmos métodos. Esse tipo de comportamento pode levar ao aumento dos
custos do concorrente e significar uma vantagem competitiva em relacdo a seus

concorrentes.
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Estratégia Ameaga Resultado
1. Lideranca de custo Novos concorrentes Vantagem
Competitiva
2. Relacionamento com, Falta de Fornecedores| Vantagem
fornecedores Confiaveis Competitiva
3. Abertura de negociacdes| Auséncia de canais de| Vantagem
com compradores negociacdes com os| Competitiva
compradores
4. Novas parcerias Auséncia de parceiros Vantagem
Competitiva
5. Elevacdo dos custos dos| Auséncia de diminuicdo dos| Vantagem
concorrentes custos com a fidelizagao Competitiva

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Conforme os ensinamentos de Porter (1989) existem cinco forgas,

conforme a figura abaixo.

Figura 4 — Diagrama das cinco forcas de Porter (1989)
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Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Cinco_For%C3%A7as_de_Porter.png
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Porter (1989) destaca, no que se refere ao item 5, que na elevacéo
dos custos dos concorrentes existe a possibilidade de duas estratégias:

a) Firmar acordos que garantam preco diferenciado para manutencao

dos custos. Garantindo uma sustentabilidade dos precos e a garantia de

excelentes produtos e servigos por um tempo determinado.

O objetivo é de minar os concorrentes que ndo conseguem firmar tais
acordos e que ndo possuem poder de compra necessario para justificar um
acordo viavel, favorecendo a manutencdo dos precos.

b) Assegurar que esses mesmos precos acordados nao sejam

replicados aos seus oponentes.

O foco é criar dispositivos que contemplem embargos e sancdes em
caso de descumprimento do acordado.

Porter (1989) afirma que as novas parcerias estabelecidas possibilitam
uma permanéncia e abrangéncia maior no setor, desde que essas parcerias
utilizem os canais dos parceiros a fim de promover esta parceria.

Por exemplo: uma grande empresa hoteleira firma uma parceria com
o Cartdo Visa para parcelamento em 10 ou 12 parcelas. Essa parceria
amplamente divulgada nos canais de ambas as empresas, a hotelaria e a
operadora de cartdes de crédito pode representar uma vantagem competitiva em
relacdo aos outros concorrentes que nao dispdem dessa facilidade e ou servico.
Ressalte-se que essa vantagem somente podera ser considerada se representar
um acordo impar, que garanta a empresa hoteleira uma estratégia diferenciada a ser
oferecida aos seus clientes.

O ponto mais polémico das forcas descritas por Porter (1989) seria a
negociacédo dos valores a serem praticados. A forma de negociagao com o cliente
perpassa por 3 (trés) Tabelas de precos:

1. Precos praticados pelo “Front Office™*;

2. Precos praticados com canais de distribuicao;

3. Precos negociados com consumidores corporativos (incluso a

fidelizag&o)®.

“ Valores utilizados no balc&o de atendimento.

® Valores para parceiros: sdo os precos para operadores de turismo e de pacotes, precos aplicados
para pacotes em alta e baixa estacao.
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O Estabelecimento poderd ter 3 (trés) ou mais Tabelas e utiliza-las
dependendo da situagdo. Deve-se ressaltar que € 0 mesmo servico prestado.
Todos estes precos sdo fruto da lideranca de custo ou da diferenciacdo. Desta
forma se verifica uma diferenciacdo entre os precos praticados, criam uma escala
de valores, podendo o consumidor se posicionar de forma mais ou menos vantajosa:

Grafico 2 — Precos praticados

Aplicacao Preco
Valores de “Front Office” R$ 850,00
Valores para canais de distribuicéo R$ 450,00
Valores com Cons. Corporativos? R$ 600,00

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

2.2  INOVACOES PARA AUMENTAR A VANTAGEM COMPETITIVA

Existem muitos beneficios na utilizacdo do comércio eletrdnico. Pode ser
como ferramenta para uma estratégia de modernizacdo ou como um redutor de
custos efetivos. Essa reducdo de custos efetivos implica em se alcancar uma
lideranca de custo, que é apontada por Porter (1989) como uma dos fatores para
se alcancar uma vantagem competitiva. Seguem exemplos de algumas estratégias
para alcancar esse beneficio:

a) reducdo de custos com a criacdo de rotinas para os procedimentos

a fim de serem mais eficazes;

b) integracéo entre empresas;

c) esforco de vendas online e parcerias que facilitam interacao,

planejamento e reducao de custos;

d) canais de vendas, suporte e Marketing;

e) acesso a novos mercados;

f) melhoria dos canais de atendimento.

Considerando que o empirico de Porter (1989) é a grande industria, de

que forma isso se aplicaria aos meios de hospedagem. A aplicacdo e

® Valores fornecidos a empresas de promoc¢do de marketing ou a consumidores incluidos nos
processos de fidelizacao que recebem descontos de até 30% ou mais.
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desenvolvimento de processos inovadores podem significar a diferenga entre
sobreviver ou sucumbir. A globalizacdo e a alta instabilidade do cenario
econdbmico mundial tornaram as economias e 0S mercados mais proximos,
aumentando a competitividade entre as organizacoes.

Em decorréncia destas transformacdes os consumidores se tornaram
mais exigentes; e em decorréncia disso, emergiu uma necessidade de
implantacdo de tecnologias de pontas, dentre elas 0 e-commerce ou COMErcio
eletrébnico. Sobre a inovagdo tecnoldgica ser utilizada como vantagem competitiva,
Rosenthal (apud PINHEIRO; PINHEIRO, 2002, p. 157) : “A inovacdo tecnoldgica
como fonte de vantagem competitiva ou, de participacdo e/ou lucratividade mais
altas, sustenta-se em sua aceitacdo pelo mercado e na capacidade da firma de
manté-la inacessivel aos concorrentes”.

Essa necessidade surgiu dos préprios prestadores de servigos, avidos
de prestar servicos de forma mais rapida e eficiente. O Instituto de Pesquisa e
Econbmica Aplicada (IPEA) — publica anualmente dados referentes a demanda
turistica, estimulando os estudos dos fendbmenos relacionados com esses dados.
Esse tipo de estudo, relacionado com os dados apresentados, compde o chamado
“‘Estudo da Demanda Turistica Internacional”’, que além de estudar os fenbmenos
ligados a recepgéo dos turistas e visitantes, promove a andlise desses dados.

A expectativa € de que, em alguns destinos, o turismo passe a se
posicionar como atividade de maior importancia na formacdo do Produto Interno
Bruto (PIB), o que significa uma maior sustentabilidade da economia no setor e,
sobretudo, garantia de empregos, ocupacfes, renda, além da diminuicdo das
desigualdades e da pobreza. Para que se mantenha como fonte geradora das
riguezas do lugar, o turismo deve promover estratégias que capacitem seus
operadores a melhorar suas formas de organizacao e de gestao.

O turismo engloba inUmeros segmentos, dentre eles, pode-se citar:
vendas e promoc¢bes em viagens e companhias aéreas, empresas de turismo,
tais como: transporte (aéreo, cruzeiros maritimos, ferroviarios, rodoviarios, balsas),
viagens e operadores turisticos e agéncias, organizacdes de turismo, governos e
conselhos de turismo ndo governamentais, hotéis, centros de convencbes, 0s
meios de hospedagem, locadoras de automodveis, organizadores de eventos,

jornalismo especializado, entre outros.
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Como consequéncia da acirrada competitividade e da busca pela
diferenciacdo no mercado globalizado o setor hoteleiro tem como grande
diferencial os seus processos inovadores. A exemplo do comercio eletrénico e call
center.

Conforme Mattos (apud Wood Jr., 1995, p. 26) é importante definir
inovacdo nesse contexto como a percepcao da importancia de implantar
mudancas importantes na estrutura de uma organizacdo para que seja possivel o
aumento da competitividade e do crescimento.

Em consideracdo ao panorama exposto, um dos objetos especificos de
estudo deste trabalho € considerar a utilizacdo do comércio eletrbnico como um
procedimento inovador ao setor hoteleiro de Fortaleza. O setor de meios de
hospedagem possui uma significativa participagdo na economia da regido e
contribui na geragdo de trabalho, emprego e renda no Estado. Baseado em
Figueiredo (2009) a perspectiva de inovagdo como série de atividades continuas
com crescentes graus de sofisticagdo € importante para a compreensdo do
processo de implantacdo do comércio eletrénico nos hotéis de Fortaleza.

De forma didatica a inovacdo é fruto de um processo. A sua inclusao
como estratégia no setor hoteleiro deve levar em conta a maturidade dos
processos, bem como um determinado periodo de tempo (BACHMANN;
DESTEFANI, 2008). Tomando por base esta consideracdo o questionamento
levantado para o estudo é indicado por Figueiredo (2009), ao identificar as forcas
de Porter (1989), quais estratégias sdo utilizadas e se representam uma vantagem
competitiva.

Observa-se a importancia de se conhecer de maneira mais
aprofundada a realidade dos hotéis para avaliar o quanto estdo preparados para
a inovacdo como estratégia competitiva, de possibilitar a utilizacdo de seus
resultados para o planejamento de politicas publicas e de permitir um ponto de
partida, ou referéncia, para estudos relacionados. As duas perguntas a serem
respondidas sdo: Se o comércio eletrbnico é uma vantagem competitiva para os
meios de hospedagem e qual a importancia dessa vantagem na execucao de
Novos negocios.

A delimitacdo do espaco fisico da pesquisa contribuiu para uma melhor

compreensdo do universo a ser analisado. Utilizou-se uma abordagem que
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compreende o comeércio eletrdbnico como um procedimento inovador, segundo o
Manual de Oslo.

As pesquisas sobre inovacdo adotam perspectivas teoricas diferentes e
significativas que se apresentam como alternativas, mas podem também ser
como neste trabalho, complementares, conforme publicagdo da Organizacdo de
Cooperagcdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) — em 2005. O trabalho vai
apresentar alguns aspectos sobre a vertente da economia evolucionaria que estuda
o papel das inovacdes no comportamento dos hotéis e, no segundo momento,
apresenta algumas tipologias de inovagdo amplamente utilizadas em estudos
tedrico-empiricos dessa natureza, em foco no comércio eletrbnico, também
nominado de: e-commerce (HAGEL lll, 2008).

A énfase na literatura sobre inovacdo da corrente da economia
evolucionaria neste referencial teérico ocorre pela consideracdo dos fendbmenos
econdmicos de maneira sistémica e dinamica. “A inovagdo consiste em um
processo continuo e ndo em simples episédios” (FIGUEIREDO, 2009, p. 32). Esta
abordagem envolve a resolucdo de problemas de diferentes tipos de capacidades e
processos especificos as empresas do setor hoteleiro. O comportamento das
operadoras com a inovagcdo € uma importante vertente que alimenta o
desenvolvimento da economia evolucionaria (CERQUEIRA, 2002).

Teoria da Economia Evolucionaria (SHUMPETER, 1997, grifo nosso):
fendbmenos econdmicos ocorrem de forma sistémica e dindmica. Este deduz que a
dindmica da concorréncia € a base da inovagdo, enquanto que Figueiredo
(2009, grifo nosso) destaca que a manutencdo do processo continuo de inovacao
conduz ao desenvolvimento, enquanto que Freeman (2009) coloca que este
desenvolvimento pode ser destacado com elemento competitivo.

Figura 5 — Inovacéao

Processo continuo

Elemento
Competitivo

Desenvolvimento

(FREEMAN, 2003)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Nelson e Winter (1982) afirmam que empresas sao motivadas pelo
lucro e que as Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo (TICs) se

interrelacionam.
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Figura 6 — Tecnologia e organizagcdo econdémica

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Entretanto Sawhny (2006) expde que ndo basta somente a tomada de
decisdo da empresa para obtencdo de lucros, além desta vontade e
determinacdo se faz necessaria, conforme Freeman e Soete, (1997), a solucdo de
problemas e a realizacdo de eventos aleatérios para que se possa maximizar 0s
lucros da empresa, convergindo para os ensinamentos de Porter (1989).

Figura 7 — Lucro

Lucro maximizado
' Solucgéo de problemas e Eventos aleatorios

Tomada de decisdo
‘ Nao maximiza lucro

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

De acordo com Dosi (1982), com o tempo se observa a selecdo
natural’ onde os fracos sucumbem e os fortes criam estratégias para sobreviver.
Estratégia como procedimento inovativo que utiliza o comércio eletrénico para se
conseguir uma Vantagem Competitiva.

Figura 8 — Vantagem competitiva

Lideranca
de Custos

Vantagem

Competitiva

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

" E um processo da evolucdo proposto por Charles Darwin para explicar a adaptacio e

especializacdo dos seres vivos.
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Porter (1989), por fim, concluiu que se obtém vantagem competitiva ao
abordar a lideranca de custos e a diferenciacdo. Ela pode ser o elemento
competitivo e estratégico apontado por Freeman (2003) e é capaz de modificar a
concorréncia. A vantagem competitiva decorre de um processo em que a
empresa decide ndo apenas aumentar seus lucros, mas diminuir seus custos (até o
patamar de alcancar lideranga) ou desenvolver um servico tdo diferenciado que
0s concorrentes ndo poderdo concorrer ou imitar. E a economia evolutiva que
proporciona que o estudo dessas forcas sob um novo olhar. Com uma nova leitura,
proporcionando uma compreensao ampla, de que esses processos nao devem ser
vistos como estaticos, mas dindmicos e sistémicos.

Schumpeter (1997) reconhece a importancia da inovacdo como fonte
de competicdo efetiva, de desenvolvimento econémico e de transformacdo da
sociedade. Este entendimento o coloca em uma perspectiva de evolugdo, uma vez
que considera mudancas que surjam por iniciativa prépria, perturbem e
desloguem o estado de equilibrio indefinidamente. Freeman (2008) considera que
as ideias sobre inovacdo de Schumpeter (1997) influenciaram fortemente a
economia evolucionaria.

Ainda assim Schumpeter (1997) relaciona a inovagédo diretamente com
0 desenvolvimento e, assim, o0 desenvolvimento econdmico ocorre pelo
surgimento de novas combinagBes (inovacfes) que sdo0 economicamente mais
vidveis, normalmente em tempo e custo, que o modus operandi® anterior. Em sua
andlise pioneira a dindmica da concorréncia entre empresas é baseada na
inovacao.

Nelson e Winter (1982) descrevem a teoria evolucionaria das
capacidades e do comportamento das empresas que operam em um ambiente de
mercado e assumem, como primeira premissa, que a mudangca econdmica possuli
um carater determinante, sendo a complexidade da mudanga cumulativa na
tecnologia e na organizacdo econdmica o0 aspecto de maior destaque. A segunda
premissa é que se diferem dos fundamentos econdmicos ortodoxos na teoria do
comportamento da firma pois consideram que as firmas sdo motivadas pelo lucro e
comprometidas com o seu aprimoramento. E, nesse contexto, que se vé a utilizag&o

do comércio eletrébnico como fator decisivo na busca de uma vantagem competitiva.

® Modus operandi (plural: modi operandi) € uma expressdo em latim que significa “modo de
operacgao”.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Latim
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Freeman e Soete (2008) reconhecem a importancia da inovagdo como
elemento competitivo e apresentam algumas estratégias possiveis para as
empresas quando confrontadas a mudanca técnica e relacionadas com seu
comportamento. A transformacéo tecnolégica, segundo Porter (1989), pode
melhorar a vantagem competitiva das empresas, sendo um dos principais fatores
capazes de modificar a concorréncia. Sawhwnwy, Wolcott e Arroniz (2006)
consideram que, de maneira geral, as empresas de um mesmo segmento
possuem o comportamento de busca dos mesmos tipos de inovacdo e, assim,
ficam vulneraveis aos competidores com perspectivas mais abrangentes.

Os autores citados na seg¢éo inicial sdo importantes para este trabalho por
considerarem a inovacdo de maneira sistémica e evolucionaria, pois entendem
o0 sistema socioecondmico em um fluxo de mudanca qualitativa com elementos
capazes de alterar seu comportamento. Em especial utilizam abordagens que
consideram o papel das mudancas tecnolégicas no comportamento dos
operadores e dos consumidores.

Em relacdo a tipologia da inovacdo apresentada, esta ndo procura
compreender a totalidade dos estudos realizados sobre o tema, mas sim a parte
que possui relevancia especial para a economia hoteleira na Praia de Iracema,
Avenida Beira Mar e adjacéncias de Fortaleza, capital do Estado do Ceara, no
contexto em que a pesquisa empirica foi realizada.

Existe uma percepcdo de que ao se falar de estratégias para
aumentar a vantagem competitiva deve-se falar de comércio eletrdnico. N&o
apenas como estratégia mas como objetivo a ser alcancado. A utilizacdo de
novas tecnologias pressupbe a utilizagdo de um procedimento inovatério. E
importante conceituar o procedimento inovatério como dinamico e sistémico e
caracterizar a utilizagdo do comércio eletrénico como um procedimento inovatorio.

Dosi e Egidi (1991) consideram que a incerteza quanto a limitada
capacidade cognitiva dos agentes os leva a adotar rotinas e regras de decisao
estaveis para orientar suas acfes. Na economia evolucionaria existe énfase na
imprevisibilidade de futuro e também na criatividade dos agentes como forca
essencial que impulsiona a inovacao. Isso permite considerar a possibilidade de
intervencao existente sobre 0s processos de aprendizagem e que selecéo implica

em resultados incertos.
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Para Sawhney e Prandelli (2000) o mundo é permeado de inovacgoes,
mudancas e incertezas. O mercado por si s6, explicam Nelson e Winter (1982), ndo
€ o0 elemento definitvo no desenvolvimento econdémico pois existem fatores
institucionais e protetores de organizacdo empresarial que moldam e orientam as
atividades econémicas em dire¢Bes favoraveis ou desfavoraveis do ponto de vista
da inovagao.

A utilizacdo do comércio eletrbnico como processo inovativo e,
consequentemente, uma nova estratégia para se alcancar uma vantagem
competitiva somente podera se refletir na anélise de que parte do faturamento,
lucro e aumento da TO foram originérias dessa estratégia.

Para Freeman e Soete (2008) todas as empresas operam em um esScopo
de possibilidades tecnolégicas e de mercado que surgem de resultados de ciéncia
e tecnologia bem como do mercado mundial. “A sobrevivéncia e o crescimento da
empresa dependem de sua capacidade de adaptacdo ao ambiente externo
dindmico. Neste pensamento, os meios de hospedagem estdo obrigados a se
adaptarem a este cenario”.

Dosi (1982) explica que o paradigma tecnologico é baseado na selecdo
natural. Define oportunidades tecnolbgicas para inovacfes posteriores bem como
os procedimentos basicos sobre como explora-las. Esforgcos sdo canalizados em
certas direcOes especificas, ou seja, uma atividade de progresso tecnoldgico que
ocorre ao longo de um conjunto de trade-Off° econémicos e tecnolégicos que sdo
0s paradigmas existentes.

Existem paradigmas e trajetorias de diferentes niveis, de acordo com o
posicionamento competitivo no setor hoteleiro. As atividades de inovagéo séo
seletivas e levam a direcbes precisas e cumulativas, ou seja, 0 que a empresa pode
fazer tecnicamente no futuro € limitado pelo que foi feito no passado. Para Dosi
(1982) a natureza da tecnologia cumulativa € especifica da empresa, assim, seu
desenvolvimento cessa de ser aleatério e se torna limitado as zonas relacionadas
com as atividades existentes.

De acordo com 0 exposto percebe-se que a inovacdo € o resultado de
uma interacdo entre elementos técnicos e econémicos que determinam a trajetoria

tecnologica a ser adotada em um ambiente de incerteza e riscos. O que se leva a

® Trade-off ou tradeoff é uma expressao que define uma situagdo em que ha conflito de escolha
(grifo nosso).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Conflito
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afirmar que o comércio eletrdnico (como estratégia para alcancar uma vantagem

competitiva) esté relacionado com sua utilizacdo como procedimento de inovacgao.

2.3 DIFERENCIACAO COMO ESTRATEGIA

Conforme esclarece Porter (1989) o segundo conceito genérico de
uma vantagem competitiva seria a diferenciacdo; ele ainda afirma que para a
empresa é dispendioso conquistar a diferenciacao.

A diferenciacdo consiste no oferecimento de um produto ou servigco
singular com caracteristicas Unicas que possibilitam a conquista de um
posicionamento privilegiado com relagdo aos seus concorrentes. Ela significa uma
estratégia vidvel para se alcancar uma posi¢cdo segura a fim de combater as cinco
forgcas competitivas, descritas por Porter (1989).

Os resultados obtidos pela diferenciacdo consistem em: lealdade com
relacdo a marca e uma menor sensibilidade a variacdo de pre¢cos. Consegue obter a
diferenciacéo nos servigos, de acordo com Porter (1989), significa investir mais em
pesquisa e treinamento, 0 que reporta um investimento de custos acima da
média. Nao sendo uma opc¢do muito utilizada pelas empresas de prestacfes de
servicos brasileiras.

Segundo dados do IBGE (2009) o setor de turismo brasileiro
movimenta algo em torno de R$15 bilh6es de reais anualmente, obviamente que
esses valores contemplam as passagens aéreas, hospedagem, transportes e
fornecedores. O Brasil possuia mais de dez mil agéncias espalhadas em todo
pais e oferece algo em torno de 118 mil empregos diretos.

Como a diferenciagdo é um conceito intrinsecamente relacionado com a
posicao estratégica e marketing ndo se pode deixar de abordar os 4 Ps descritos
inicialmente por Jerome McCarthy, em seu livro Basic Marketing (1960), com ideias
difundidas no Brasil por Cobra (1997).
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Fonte: https://www.google.com.br/search?q=figura+4+ps

Os 4 Ps séo vitais em qualquer composicao relacionada ao marketing
a ser escolhido e também para determinar qual tipo de estratégia a ser utilizada
pelos hotéis para alcancar uma vantagem competitiva: preco, promocao, produto e
praca.

Eles sdo importantes na definicdo de qual segmento se estabelecer e
qual o resultado que se pretende alcancar. Principalmente que preco aplicar e
guando utilizar da promocdo sem enfraquecer e tornar inviavel o servico. Muitos
hotéis utilizam esse esquema, de forma a replicar o modelo j& testado e utilizado.
Tal conduta é conhecida como Benchmarking®®, que pelos japoneses, a palavra é
denominada dantotsu, que em traducdo significaria se tornar o melhor dos
melhores. A ideia é replicar produtos e servicos que sdo considerados os melhores,
seria obviamente uma interpretacdo do jargédo: “Nada se cria, tudo se copia”.

Uma pratica recorrente pelos hotéis que ndo investem em treinamento
ou pesquisa de satisfagdo junto ao cliente é simplesmente replicar
comportamentos utilizados pelas grandes redes de hotelaria, de maneira que nao
existe intencdo de trabalhar ou discutir condutas na prestacdo de servicos aos
hospedes de forma mais inovadora ou criativa. Repetem 0s mesmos procedimentos,

visto que se algo é bom, deve ser replicado.

10 Benchmarking consiste no processo de busca das melhores praticas numa determinada industria e
gue conduzem ao desempenho superior (grifo nosso).
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Este comportamento também € verificado quanto a contabilizacdo. A
utilizacdo de tecnologia, rotinas e acordos com parceiros levam a contabilidade
positiva com relacdo ao custo e a efetiva prestacdo dos servicos. Grande parte
dos servicos prestados nos hotéis sdo servicos que na maioria das vezes séo
terceirizados. Outro exemplo é a lavagem das roupas dos apartamentos. Alguns
hotéis terceirizam a limpeza e higienizagdo dos ambientes. Outros meios de
hospedagem o fazem com relacdo a seguranca com vigilancia armada ou sistema
de seguranca automatizado. E alguns até mesmo as refeicdes.

Isso efetivamente pode acarretar uma reducdo de custos, promove uma
lideranca, e reflete como vantagem competitiva. Custos como folha de pagamento,
encargos trabalhistas, despesas correntes com insumos podem ser minimizados
com a subcontratacdo desses servicos.

Kotler (2000) aponta que a diferenciacdo € o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas
de seus concorrentes. Os fatores fundamentais que devem nortear a criacdo
desta diferenciacéo residem no fato de que ela deve ser um valor para o cliente e,
ao mesmo tempo, deve-se empregar uma aptiddo da empresa que seja dificil para a
concorréncia copiar.

Relacionado ao tema, Gouveia e Nino (2009, p. 6), em trabalho
especifico para segmento do turismo e com repercussdo no marketing, destacam
gue a diferenciacdo estaria relacionada aquele conjunto de elementos significativos
e valorados que permitem distinguir a oferta da empresa das ofertas dos seus
concorrentes.

No ambito aplicado ao turismo uma alternativa viavel seria a utilizacédo
da estratégia da capacitacdo para criar um diferencial a fim de se alcancar uma
vantagem competitiva. Mas tal alternativa ndo encontra uma vertente sustentavel,
uma vez que nos servigcos prestados aos hotéis e meios de hospedagem existe
uma grande rotatividade de profissionais. A alta rotatividade, sem que haja um
plano de crescimento dentro da empresa, torna o processo de capacitacdo dificil

de investir e obter bons resultados.
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3 COMERCIO ELETRONICO E MEIOS DE HOSPEDAGEM

Objetivo: Apresentar conceitos de comércio eletrbnico e meios de
hospedagem e da utilizacdo dos mesmos.

Comeércio eletronico também chamado de e-commerce € qualquer forma
de transag&o comercial cujas partes interagem eletronicamente no objetivo da troca
de bens/servicos por valores. Conjunto de técnicas e tecnologias computacionais
utilizadas para facilitar e executar transacfes comerciais de bens e servicos por
meio da Internet (AMARAL el al., 2005).

Em outra fonte o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresa (SEBRAE) do Parand traz outra definicdo de comércio eletronico: “Trata —
se de uma forma de transicdo eletrbnica para compra e venda de produtos ou
servicos especialmente por meio da Internet, sendo mais um canal para
aquisicdo de bens (tangiveis ou intangiveis) disponiveis na rede por meio de lojas
virtuais. A grande novidade é que no comeércio eletrdnico a compra € efetuada
por meio de um equipamento eletrdnico: normalmente via computador ou celular”.
No site também existe um esclarecimento sobre e-commerce que € o termo
internacional, em inglés, que é sindnimo de comércio eletrbnico em portugués.

Kotler (2001) considerou que a tecnologia dindmica digital influenciou o
modo como a sociedade se relaciona e modificou os aspectos da vida diaria, pois a
empresa pode estar em todo lugar, a qualquer tempo. Nesta colocacdo o autor
denomina essa tecnologia de digital e que é essencialmente dinamica, visto que se
modifica constantemente e sempre em espagcos menores de tempo. Essa
tecnologia oferece um meio de interagir, de comunicar e colabora de forma
rapida e dindmica com o intuito de simplificar os aspectos cotidianos.

A demanda cada vez maior por esta tecnologia digital dindmica veio a
ocasionar uma venda maior dos nimeros de computadores pessoais, laptops'! e
telefones celulares. Com a criagdo da Internet, e do comércio tecnoldgico em torno
dela, verificou-se o surgimento do e-business cuja sigla € acronimo do inglés
Eletronic  Bussiness'® (negdcios eletrénicos). Caracteriza-se como qualquer

empreendimento comercial baseado na internet.

1 Um Laptop (Iép tép), (no Brasil, também denominado Notebook [noutbuc]) ou computador portatil.

2.0 termo e-business foi originalmente utilizado por executivos da IBM em 1996 durante uma
apresentacdo em Wall Street. Posteriormente, a IBM fez o lancamento oficial através de uma
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Conforme Pereira (apud TURBAN, E; KING, D. 2004, grifo nosso)
existem diversas modalidades de Comércio Eletronico cada um de acordo com a
natureza da transacdo ou pelo relacionamento® Acrénimo do inglés Electronic
Business (Negocio Eletrénico) é o termo que se utliza para identificar os
negocios efetuados por meios eletrbnicos, geralmente na Internet. Muitas vezes é
associado ao termo comeércio eletrbnico entre participantes. A modalidade de
comeércio eletrébnico estudado neste trabalho sdo as operacfes Business to
Consumer (B2B).

Segundo Carvalho (2006, p.38) a definicdo de B2B é o nome dado ao
comeércio associado a operacdes de compra e venda, de informacgfes, de produtos
e de servicos por meio da Internet ou por meio da utilizacdo de redes privadas
partiihadas entre duas empresas, substituindo assim os processos fisicos que
envolvem as transagfes comerciais. O B2B pode também ser definido como troca
de mensagens estruturadas com outros parceiros comerciais a partir de redes
privadas e ou da Internet, para criar e transformar assim as suas relagbes de
negocios.

O presente estudo traz uma abordagem com a modalidade B2B onde as
transacdes sao realizadas entre as empresas, no caso os meios de hospedagem e
os compradores individuais. O canal de comunicacdo entre a empresa e 0
consumidor é realizado por um sitio, que pode ser préprio ou terceirizado. Para os
sitios terceirizados é paga uma comissao por cada reserva efetuada e efetivamente
paga pelo consumidor. A ferramenta utilizada € a rede internacional de
computadores, denominada Internet. A introducdo de novas tecnologias da
comunicacdo e informacdo (TCIs) trouxe ao mundo contemporaneo novas
formas de comercializar. A Internet veio a fazer parte das rotinas das pessoas e
com elas incorporaram novas formas de compras. Os numeros de usuarios da
Internet, no ano de 2011, chegam a 37,3 milhdes e o setor no qual se reflete essa
mudanca de comportamento é no turismo®2,

Segundo Avellar e Duarte (2013) mais de 156 milhdes de pessoas
acessaram a Internet no primeiro trimestre de 2014. Ele ainda afirma “ndmero de

acessos em banda larga no Brasil chegou a 156 milhdes em maio de 2014, 51%

massiva campanha de marketing e a denominagdo passou a ser empregada como referéncia
no mercado.
13 Convergéncia digital, dados do ibope. Acesso em: 15 abr. 2014.
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a mais que em maio de 2013”. No periodo de doze meses 53 milhdes de novos
acessos foram ativados, ou 1,7 de novas conexdes por segundo. A banda larga
movel por redes de 3G e 4G liderou a expansdo dos acessos a Internet,
chegando a 132,6 milhdes de conexdes, com 62% de crescimento em relacéo a
maio de 2013. Na banda larga movel 116,8 milhdes foram de conexdes de
celulares, e 15,8 milhdes foram de terminais de dados, como modens e chips de
conexdo maquina-maquina (M2M). Na banda larga fixa os acessos somaram 23,3
milnées em abril, com dois milhdes de conexdes ativadas em doze meses e
crescimento de 9%, com cobertura de Internet de alta velocidade em 40% dos
domicilios brasileiros urbanos.

O site “Nextecommerce”, especialista em analise do comércio
eletrbnico, divulgou dados em que se verifica que no Brasil, atualmente, 25% (vinte
e cinco por cento) das operacdes de servicos em turismo séo realizadas na Internet,
chegando a 30% (trinta por cento) em 2016, conforme se apresenta:

Gréfico 3 — Receitas digitais de turismo
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Fonte: http://nextecommerce.com.br/25-das-vendas-de-servicos-de-turismo-no-brasil-sao-
feitas-online/.

Na perspectiva do site “Nextecommerce” podera haver uma
estabilizacdo futuramente na casa de 8% (oito por cento) isto devido a falta de
politica de punicdo aos crimes da Internet, fraudes na Internet etc. que fazem
com que cada vez mais consumidores se sintam constrangidos ao comprar pela
Internet). Essa ndo € uma andlise fechada podendo ser revertida e demonstrar

um crescimento vertical das vendas pela Internet até 2017.
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Existem inUmeras definicbes do que seja comércio eletrénico, citam-se
algumas a fim de tracarmos uma ideia de referenciamento entre estas. Os
denominados Mercados Eletrdnicos sdo ambientes que proporcionam cada vez
mais rapidas essas operacOes digitais. Neles inUmeros prestadores de servicos e
produtos, bem como compradores, fazem uma congregagao, criando assim uma
liquidez no mercado e reduzindo custos de transacdo (SAWHNEY; PRANDELLI,
2000).

Comeércio Eletrbnico de acordo com a definicAo de Turban, Rainer e
Porter (2003, p. 278):

[...] é onde os parceiros de negdcios colaboram eletronicamente. Essa
colaboracdo ocorre frequentemente entre parceiros de negécios, da
mesma cadeia de suprimentos ou fornecedores e clientes. (Entende-se por
cadeia de suprimentos o fluxo de materiais, informagBes, pagamentos e
servigos, desde fornecedores de matérias-primas até fabricas, depdsitos e
consumidor final).

Conforme informacdes do SEBRAE (2014) sobre o comércio eletrdnico
a realidade brasileira apresenta duas vertentes significativas, o volume de
operacbes do comércio eletrdnico brasileiro e a quantidade de operadores
brasileiros que ja realizaram transac6es no comeércio eletrdnico.
Gréafico 4 — Comércio eletrénico (e-commerce) brasileiro

Faturamento anual do e-commerce no Brasil - Bilhdes

28,0

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fonte ehit- www. e-commerce.org.br

Fonte: Www.e-commerce.org.br14

4 Nota: Nao considera vendas de automoveis, passagens aéreas e leildes on-line.


http://www.e-commerce.org.br/
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Como podemos observar no Grafico 2 e Quadro 3, em 12 anos 0 aumento
do volume de opera¢Bes por meio do comercio eletrénico deu um salto de R$ 0,54
bilhdo em 2001 para R$ 28 bilhdes em 2013, um aumento médio de 40% ao ano,
com oscilacbes entre 76% e 20% de crescimento direto, observados
respectivamente nos anos de 2006, em relacdo ao ano de 2005 e em 2013, em
relacéo a 2012.

Grafico 5 — Faturamento

Ano Faturamento Variacao
2013 R$ 28,00 bilhdes 24%
2012 R$ 22,50 bilhdes 20%
2011 R$ 18,70 bilhdes 26%
2010 R$ 14,80 bilhdes 40%
2009 R$ 10,60 bilhdes 33%
2008 R$ 8.20 bilhdes 30%
2007 R$ 6.30 bilhdes 43%
2006 R$ 4,40 bilhdes 76%
2005 R$ 2.50 bilhdes 43%
2004 R$ 1.75 bilhdo 48%
2003 R$ 1.18 bilhdo 39%
2002 R$ 0,85 bilh&o 55%
2001 R$ 0,54 bilhdo -

Fonte: www.e-commerce.org.br™

Para Pinheiro e Pinheiro (2002) o e-commerce, também denominado de
comércio eletrénico, € a forma on-line de compra e venda na qual clientes
conectados a uma loja virtual podem adquirir os mais diversos produtos e
servicos disponiveis na grande rede de forma on-line e receber em um prazo
determinado no enderec¢o informado no ato da compra. Outra definicdo como a de
Bernardes (2006): comércio eletrbnico ou e e-commerce € um tipo de comércio feito

especialmente por um equipamento eletrénico como, por exemplo, um computador.

1> Nota: N&o considera vendas de automéveis, passagens aéreas e leildes on-line.


http://www.e-commerce.org.br/
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E-commerce refere-se a utilizacdo da Internet, comunicacdes digitais e aplicativos de
Tecnologia da Informacéo (TI) para possibilitar o processo de compra ou venda.

Com intuito de dirimir duvidas sobre o conceito, de forma a tentar
unificar tais definicdes a United Nations Conferece on Trade and Development
(UNCTAD) —, que é hoje a autoridade junto a Organizacdo das Nacdes Unidas
(ONU) no tratamento integrado do desenvolvimento e do comércio e de questbes
ligadas as areas de financas, tecnologia, investimento e desenvolvimento
sustentavel, adotou uma definicdo restrita de que “comércio eletrbnico € uma
transacao pela internet que é a venda ou compra de bens e servicos, quer seja entre
empresas, familias, individuos, governos e outras organizagcfes publicas e privadas,
conduzidas por meio da Internet”. (UNCTAD, 2000).

Os bens e servicos podem ser encomendados ou adquiridos pela
Internet, mas o pagamento e a entrega do bem ou servico pode ser conduzida de
forma online®® ou off-line®’.

O que se comprova € que as vendas realizadas no comeércio
eletrbnico superaram todas as expectativas e prognosticos feitos. E isso porque
ndo foram consideradas as vendas realizadas em leildes, passagens aéreas ou
automoéveis. E esta é uma realidade que n&o se pode fugir o que intriga, até
quando o mercado hoteleiro estara disposto a ndo utilizar o mercado eletrénico
como uma ferramenta indispensavel a obtencdo de uma vantagem competitiva
com seus concorrentes diretos?

Antigamente, num passado recente, para se realizar uma viagem seja
para lazer ou negdcios, optava-se pelo uso da agéncia de turismo que
intermediava junto a operadora o melhor pacote a ser comercializado. Com o
advento das novas tecnologias o trabalho antes realizado pelas operadoras
tornou-se dispensavel. Para o novo consumidor turistico cibernético existe uma
preferéncia em pessoalmente realizar sua compra junto a operadora, evitando
assim a intermediacdo que era pela agéncia.

Essa mudanca de paradigmas trouxe uma crise sem precedente as

agéncias. Além de um novo comportamento do consumidor. Nesta 6tica propde-se

' Em linha”, online ou on-line [on-lain] € um anglicismo advindo do uso da Internet, “Estar online” ou
“estar em linha” significa “estar disponivel ao vivo”.

" De modo oposto, estar offline (ou off-line) representa a indisponibilidade de acesso do usuério a
rede ou ao sistema de comunica¢cbes. Ha também em portugués, nesse sentido, a expressdo “fora
de linha”, que é de uso bem menos frequente.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Anglicismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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uma andlise da questao relativa as relagdes entre empresas (Operadora X Agéncias)
e atuais (Operadoras X Consumidores).

3.1 COMERCIO ELETRONICO COMO VANTAGEM COMPETITIVA

A prestacdo de servicos de turismo em particular e a prestacdo de
servicos em geral, sdo negocios tributados pelo Imposto de Renda (IR) — e
Imposto Sobre Servicos de Qualquer Natureza no pais (ISSQN).

A tributacdo exercida pelo governo federal atinge o0s meios de
hospedagem por meio do faturamento das empresas. Em cima dos valores
declarados as empresas recolhem seus impostos. Em tese, uma vez declarada a
renda, deve a empresa recolher o IR relativo aos valores declarados. Uma
obrigacao tributdria pode se tornar uma vantagem competitiva tributaria se for
diretamente proporcional, quando um meio de hospedagem pode obter valores
diferenciados e menores aos de seus concorrentes.

Desde o momento do nascimento do fato gerador da obrigacao tributaria,
nasce para a empresa o dever de recolher o tributo respectivo. Com advento do
planejamento tributario as empresas passaram a postergar de inUmeras formas o
nascimento dessas obrigacées.

Vello e Martinez (2014), em um artigo singular, nos ensina que o
planejamento tributario eficiente é definido como sendo o conjunto de acfes que
promovam reducdes dos tributos explicitos da empresa, exercidas dentro dos
preceitos das boas praticas de governanca corporativa, que ndo facam avancar
outros custos ou tributos com efeitos marginais superiores as redugfes alcancadas,
e gue ao serem implementadas geram maior eficiéncia tributaria a firma. Tal
definicdo traz na sua esséncia de forma clara a definigdo da necessidade das
empresas realizarem um planejamento tributério.

A carga fiscal no Brasil esta em torno de 36,6% (trinta e seis e seis por
cento) segundo dados de janeiro de 2014 divulgado pela OCDE. A segunda mais
alta da América Latina. O planejamento tributario pode auxiliar bastante o
planejamento da empresa quanto ao recolhimento dos tributos devidos e assim se

transformar numa vantagem competitiva tributéria.
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A eliséo fiscal é a postergacéo do fato gerador, permitido em lei, e que vai
ocasionar um ganho fiscal e tributario para empresa. Ja a evasdo fiscal é
utilizacdo de praticadas ilicitas para reduzir o valor do tributo e consequentemente
0 pagamento.

Lunkitt (apud TORRES, 2009) afirma que a evasao seria sempre
composta de atos licitos, sendo “a economia de imposto obtida ao se evitar a
pratica do ato e o surgimento do fato juridico ou da situacdo de direito suficientes
a ocorréncia do fato gerador tributario”. Ja a elisdo seria “a economia de imposto
obtida pela pratica de um ato revestido de forma juridica que ndo coaduna na
descricéo abstrata da lei”.

A comercializacdo pelo comércio eletrénico sem que haja formalidades
e controle, enseja que a maioria das operacgOes realizadas pela Internet ndo séo
alcancadas pelos Fiscos Municipal e Federal.

Se a empresa for de pequeno e médio porte, poderd ainda ter seus

impostos reduzidos e simplificados por meio do Simples Nacional®®

gue veio para
trazer da informalidade para a formalidade inUmeros prestadores de servicos na
area do turismo, inclusive o0s meios de hospedagem. Notadamente tais
estratégias visam reduzir os valores, tornando-se uma vantagem competitiva em
relacdo a concorrentes que ndo sabem ou desconhecem os meios de alcancar tais
planejamentos.

A ndo emissédo das notas de servi¢cos e o0 controle de entrada e saida dos
héspedes com recibos se caracterizam uma pratica comum entre 0os meios de
hospedagem, que negociam a antecipacao de diarias a precos reduzidos em contas
bancarias que nada tem a ver com o0 meio de hospedagem, dificultando que o Fisco
Federal tenha acesso a essas receitas e possa tributa-las.

Em um artigo publicado no Seminéario da ANPTUR (Associagéo Nacional
de Pesquisa e PoOs-graduacdo em Turismo, no ano de 2012), expomos nossa
preocupagdo com a bitributacdo dos servicos do trade turistico. Em Ramos;
Marques e Pinheiro (2012, p.2) o mecanismo de cobranca do ISSQN cria dois
problemas para o trade do turismo: onera a atividade de fazer turismo e diminui a

competitividade do destino Brasil.

® O Simples Nacional é um regime tributario diferenciado, simplificado e favorecido previsto na Lei
Complementar n® 123, de 14.12.2006 (grifo nosso).
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A utilizagdo do comércio eletrbnico exige a utilizacdo de ferramentas
especificas para a comercializacdo dos servicos disponibilizados pelos hotéis. Na
cidade de Fortaleza os hotéis sdo obrigados a utilizar a Nota Fiscal Eletrénica (NF-
e). E importante destacar que na maioria das vezes o servico € contratado via
Internet e o pagamento € realizado pelos cartdes de créditos e ou boletos de
pagamento.

A emissdo da NF-e € um momento subjacente a prestacao de servico.
Ou seja, apos a hospedagem. Tém-se trés situacdes possiveis:

1. A cliente contrata o servico e realiza o pagamento e ndo chega a
utilizar as diarias. E realizado um desconto automatico de uma taxa
pelo ndo comparecimento (no show). Alguns hotéis ndo devolvem
esses valores alegando que a ndo prestacdo dos servi¢cos ndo se deu
por culpa do meio de hospedagem e que, portanto, ndo poderia ser
penalizado;

2. A cliente contrata o servico realiza 0 pagamento e utiliza o servigco
de hospedagem:

— Neste caso, ao sair, € apenas emitido um recibo para prestacédo de
contas. A emissdo da NF-e apenas se realiza se o cliente solicita-la.

3. A cliente contrata o servico realiza o pagamento e utiliza o servigo
de hospedagem;

— Neste caso, ele exige a NF-e e é instruida a fornecer uma série
de informacdes inclusive Cadastro de Pessoas Fisica (CPF)* e e-
mail para que possa vir a receber a NF-e.

Fica evidenciado que a utilizacdo do e-commerce € bastante positiva
para o hotel. No periodo de venda das diarias, podera solicitar todas as
informacgdes existentes sobre o cliente, facilitando a emisséo futura da NF-e ou de
um canal de futuras vendas com a fidelizacao deste cliente.

Na parte tributaria, no entanto, ndo existe a necessidade de
contabilizar todas as operagfes. Principalmente as operagfes de débito em conta,
sdo as mais faceis de ndo emitir nota fiscal, apenas recibo. Visto que quanto as

operacdes de credito hoje as operadoras de cartdo de crédito ja enviam a Receita

YOCPF é 0 registro de um cidaddo na Receita Federal do Brasil.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Cadastro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Secretaria_da_Receita_Federal
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Federal do Brasil todas as informacdes do volume de operagfes tributaveis por
estabelecimento.

Os fiscos estaduais, com relacdo ao Imposto sobre Circulacdo de
Mercadorias e Servicos (ICMS), jA tém explorados tais informacdes e assim
promovidas acbes de fiscalizacdo e autuagbes. No ambito municipal, entretanto,
desde que a operacdo tenha se realizado em valores a vista ou de débito fica
mais dificil para o Fisco Municipal alcancar essas operacdes que, a priori, seriam
tributaveis.

Fica evidente que os meios de hospedagem entdo passam a trabalhar
com inumeras Tabelas de precos e neste aspecto a vantagem competitiva antes
estratégia tornou-se uma vantagem competitiva tributaria.

Essa utilizacdo do comércio eletrbnico também passou a ser estendida
aos parceiros, chamados de trade turistico. Destaca-se como isso ocorre e também,
como 0s operadores do trade de turismo passam montar estratégias e taticas
administrativas para minimizar os efeitos deletérios da bitributacdo sofrida pelos
agentes do setor de turismo em virtude da Lei Complementar 116 de 2003.

A tentativa é apresentar as peculiares do Imposto Sobre Servico (ISS) — e,
portanto, as eventuais possibilidades de mudanca taticas nas operacdes do trade.
Assim como se pode obter uma vantagem competitiva tributaria dentro do cenario
existente de dupla tributacdo do ISS (isso porque a prestacdo do servico € feita
apenas uma vez). Os servicos prestados pelo trade podem estar sujeitos a
bitributacdo, ou seja, quando um mesmo fato gerador de um servigo prestado é
tributado em duas ocasides.

Para ndo entrar em polémica, definiu-se trade turistico como as
atividades dos meios de hospedagem, bares, restaurantes, centros de
convencOes, feiras de negocios, agéncias de viagens e turismo, empresas de
transporte, lojas de suvenires (SANDRONI, 1999, p. 459).

Ramos, Marques e Pinheiro (2012, p.8) ja identificavam o problema,

consoante transcrigao:

E neste cenario que se discute onde deve o contribuinte recolher seu ISS
A questdo da dupla tributacdo pode ser analisada a luz da legislacédo
internacional utilizada pelos organismos internacionais, tais como, OCDE.
Nela, a fim de evitar a bitributacdo entre paises existe uma série de
requisitos de existéncia  indispensaveis para caracterizar um
estabelecimento como estavel ou permanente. No critério espacial deste
trabalho, poder-se-ia utilizar desde conceitos para caracterizar um
estabelecimento como prestador e estavel, a fim de dirimir as davidas de
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onde realizar o servico e onde realizar o pagamento do tributo, de acordo
com a competéncia.

Levitt e Dubner (2005) definem a economia de uma forma didatica como
sendo, em esséncia, 0 estudo dos incentivos: como as pessoas conseguem o0 que
guerem ou aquilo de que precisam, principalmente, quando outras pessoas querem
a mesma coisa ou dela precisam. Evidentemente que a tal definicdo ensina que nem
todo faturamento obtido significa receita ou lucro.

No trabalho de campo foram realizados a pesquisa e posteriormente a
qualificacdo foi feita uma entrevista a fim de complementar dados sobre a utilizacéo
dos meios de hospedagens dos recursos disponiveis da internet. Nos resultados
obtidos na entrevista realizada sobre o poder de negociacdo entre os meios
de hospedagem e clientes, fez-se a avaliagdo com perguntas dispostas no
Apéndice B.

As respostas obtidas no questionario foram analisadas e optamos,
didaticamente, por expb-las nesta secdo que trata do Comércio Eletrénico e Meios
de hospedagem, dando um tratamento qualitativo.

Tabela 1 — Pesquisa nainternet

Perguntas sobre o meio de hospedagem

1. E féacil realizar uma reserva 17 6
2. E obrigatério comprar diarias para se 20 3
efetivar a reserva

3. Existe um e-mail para contato 15 8
4. Existe informacdo acessivel sobre os 16 7
apartamentos

5. Informa a categoria que esta classificada 4 19
6. Possui navegacao para localizacéo 16 7
Seis perguntas 88 50

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Conforme Tabela 1, observou-se que:
a) em 17 (dezessete) houve facilidade em realizar uma reserva, o site
préprio ou de terceiros, era acessivel,

b) 20 (vinte) condicionaram a realizacdo da reserva a compra de diarias;
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c) dos pesquisados, 15 (quinze) estabelecimentos possuem e-mail para
contato, facilitando o contato;

d) verificou-se que apenas 16 (dezesseis) disponibilizavam informacfes
claras sobre os apartamentos;

e) somente 04 (quatro) dos meios pesquisados colocaram a categoria que
esta classificada,;

f) quanto a disponibilizar informacbes sobre como localizar o
estabelecimento, 16 (dezesseis) possuiam uma navegacdo para
localizagao.

Com relacdo a estética e informacdes referentes as dependéncias dos
meios de hospedagem pesquisados, conseguiu-se verificar que alguns
disponibilizam o recurso de tour virtual, outros sequer possuem pagina na
Internet, (depositando suas reservas em canais de distribuicdo®). O Tour Virtual é
um diferencial uma vez que ao acessar o dispositivo o cliente/turista tem uma
percepcdo das dependéncias do estabelecimento e assim pode promover um
comparativo. A Tabela 2 expde 0 que se encontra em sites visitados.

Foi realizado um breve questionario sob a perspectiva de cliente/turista,
com quesitos basicos que se julgou serem oportunos e que comprovam a
necessidade de suporte para auxilio, efetivacdo e sucesso no comércio eletrénico
(negociacao). Para este fim fizeram-se seis quesitos com a percepcdo da estética
e acessibilidade por parte dos turistas nacionais ou estrangeiros, nos sites de 23

meios de hospedagem, conforme apéndice C.

% Um canal de distribuicio corresponde a uma ou mais empresas ou individuos que participem
do fluxo de produtos e/ou servigos desde o produtor até o cliente ou usuario final.
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Tabela 2 — Estética e acessibilidade

Pergunta Nenhuma Até 15 Mais de
15
1. Fotografias no site 2 5 16
Pergunta Nenhuma | Até 10 Mais de
10
2. Fotografias nas areas 2 16 5
comuns
Pergunta Nenhuma Até 5 Mais de 5
3. Fotografias do 4 11 8
restaurante
Pergunta Nenhuma | Até 10 |Mais de 10
4. Dispde de canais de 0 5 18
marketing
Pergunta Um Dois Mais de
dois
5. Site com suporte de 8 11 4
linguas

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Conforme Tabela 2 demonstrada o0s meios de hospedagem
forneceram o percentual de fotografias existentes no site. A utilizacdo de
fotografias torna o site mais atrativo e real a percepcdo do usuario/cliente. A
aguisicdo das diarias leva em conta dois fatores: valor comparativo e a estética do
meio pesquisado. Optou-se por pesquisar por imagens de apartamentos,
restaurante e areas comuns, se o meio de hospedagem tem site proprio e quais
os canais de marketing que utiliza estes sites: 1. Booking; 2. Decolar; 3.
TripAdvisor; 4. hotéis.com; 5. hotel.com; 6. Trivago; e 7. hotel urbano, sdo os mais
procurados.

Quanto ao idioma observou-se que quanto maior for o meio de
hospedagem, em termo de estrutura, quartos e servicos, mais op¢des de servigos
em linguas estrangeiras sao disponibilizadas. Pelo exposto conclui-se que:

a) em 16 (dezesseis) possuiam mais de 15 (quinze) fotografias no site;
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b) das areas comuns 16 (dezesseis) possuiam até dez fotografias
(piscina, deck, hall de recepc¢éao);

c) dos pesquisados, 11(onze) estabelecimentos possuiam até 5 (cinco)

fotografias do restaurante;

d) verificou-se que 18 (dezoito) possuiam canais de marketing, mais de 10

canais;

e) e quanto aos idiomas 11(onze) possuiam 2 (dois) idiomas, e 4

(quatro) mais de 2 (dois) idiomas.

O formulario da pesquisa solicitava informacfes sobre o percentual
obtido nas seguintes situacdes: diarias de sitio, diarias de canais de Marketing,
diarias via balcéo, diarias via agéncia de viagens e diarias de outros meios.

Do total de 23 (vinte e trés) pesquisadas, 4 (quatro) se recusaram a
responder, 2 (dois) afirmaram n&o dispor de base de dados para responder as
perguntas e apenas 17 (dezessete) responderam satisfatoriamente, conforme
Gréfico 6.

Grafico 6 — Percentual de diarias efetivadas pelo e-commerce

Canais de Mokering Praiz Cantro
Mamna Praiz
Villa Man
Duli

P=ia Mamsa

s Adamtice

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

Meios e-commerce Magna Abrolhos Oasis  |Praia Mansa| Quality Villa Praia
Praia

Atlintico Maris Centro
Site 10% 40% 3% 20% 10% 60% Yo
Canais de Marketing 535% 10% 50% 40% 50% 0% 25%
Total 45% S0% 55% 60% 60% 60% 31%

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Com os dados compilados foi possivel observar que dos 07 (sete) meios
de hospedagem que responderam, todos dispdem de site e que somente 01 (um)
nao dispde de Canais de Marketing. A oscilacdo em percentual da Taxa de Ocupacéo
versus o e-commerce varia de 5 (cinco) % a 60 (sessenta) % e que a média de
utilizacdo alcancada, considerando os 7 (sete meios de hospedagem é de 22 (vinte e
dois) %.
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A oscilagdo em percentual da Taxa de Ocupagdo versus os canais de
marketing varia de 0 (Zero) %, pois o Hotel Villa Maris ndo possui esta estratégia até
50 (Cinquenta) % e que a média de utilizacdo alcancada, considerando os 7 (sete
meios de hospedagem € de 30 (Trinta)%.

E por fim a pesquisa realizada relativa ao percentual de diarias
efetivas pelo e-commerce por meio de 02 (dois) quesitos: Site e Canais de
Marketing, para ter uma percepcao se existem uma vantagem competitiva na
utilizacdo do comércio eletrbnico, pelo exposto, em analise da mostra supracitada,
constata-se que existe vantagem competitiva na utilizacdo do e-commerce numa
meédia de 22 (Vinte e dois) % nos sites e 30 (Trinta) % nos Canais de Marketing e,
se considerar a média de ambos os quesitos, a oscilagdo varia de 31 (Trinta e um)
% até 60 (Sessenta) % e a média da somatoria dos quesitos totaliza 52
(Cinquenta e dois) %, resultado inconteste que se ocorre a relagdo entre o
aumento das negociacdes e consequentemente a caracterizacdo da vantagem
competitiva (diferenca entre o custo operacional e o lucro) obtida pelos meios de
hospedagem de Fortaleza-CE com o aumento da Taxa de Ocupacao,
caracterizando que existe vantagem competitiva na utilizacdo do comércio

eletrbnico por parte dos operadores dos meios de hospedagem.

3.2 ASPECTOS TRIBUTARIOS DOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

A definicdo de meios de hospedagem esta no bojo do artigo 23 da lei
11.771/08, conhecida como Lei Geral do Turismo, onde explicita ser os servigos de
alojamento temporario ofertados em unidades de frequéncia individual e de uso
exclusivo do hospede, bem como outros servicos necessarios aos usuarios
denominados servicos de hospedagem, onde se adota o sistema contratual de forma
tacita ou expressa e com cobranca de diaria.

De acordo com o Ministério do Turismo (MT) e a Fundacéo Instituto de
Pesquisas Econdémicas, num estudo realizado entre 2004 a 2010, comprovou-se que
o nivel dos turistas estrangeiros vem decaindo pelo preco dos pacotes de

servicos turisticos promovidos no Brasil. A competitividade do trade® turistico fica

2L Trade turistico sdo as atividades dos meios de hospedagem, bares, restaurantes, centros de
convencdes, feiras de negocios, agéncias de viagens e turismo, empresas de transporte, lojas de
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prejudicada com a excessiva cobranca de ISS em cada atividade promovida pelos
diversos segmentos turisticos.

Em matéria publicada pela revista Veja (2003) questionou-se por que
mais pessoas viajam a Cancun do que a Porto de Galinhas. A resposta é: porque o
México investe milhdes de dolares no marketing do pais e de Cancun, oferece uma
tributacdo privilegiada ao setor hoteleiro. Enquanto no Brasil poucos investimentos
no turismo. Para muitos europeus, Porto de Galinhas seria um destino muito mais
atraente e interessante do que Cancun se soubessem da existéncia do lugar e do
gue tem para oferecer.

Especificamente no caso dos americanos o0 problema ndo seria
apenas a falta de informac&o, mas também a questdo dos vistos; uma familia de
quatro pessoas interessada em visitar Porto de Galinhas teria de arcar com um
custo duas vezes maior para a obtencdo de seus vistos de turista — 0 que, com
certeza, resultaria na escolha por Cancun. Isso sem contar que o pacote turistico
para o Brasil é onerado pelo tributo embutido do trade turistico, causando uma
sobrecarga econ6mica dificil de atrair novos consumidores.

Para Goes (2012) o fato é que 30% do PIB nacional estdo comprometidos
com a carga tributaria que sufoca o empresariado, o consumidor e,
consequentemente, a sociedade em extenuante e perverso processo autofagico que
beneficia o Estado na proporcéo de 65% para a Unido, 25% para os Estados e 10%
para os municipios. O Brasil, segundo Censo IBGE (2010), representa 4% a 5% do
PIB global, mas fica com apenas 0,7% das receitas geradas pelo setor turistico em
todo o mundo. O movimento de turistas estrangeiros no Brasil permanece
praticamente estagnado ha uma década, diante de um crescimento mundial
acumulado na faixa de 40%. Recebe-se aproximadamente 5 milhfes de turistas
estrangeiros ao ano, pouco mais de 0,5% do total do planeta. Se comparados aos
lideres, a diferenca é absurda: Franca, 76 milhdes; EUA, 59,7 milhdes; China,
55,7 milhdes; Espanha, 52,7 milhdes; e Italia, 43,6 milhdes de visitantes.

O Governo Federal ja deu um grande passo ao permitir que as
empresas hoteleiras fossem incluidas como lucro presumido e, assim, a tributacdo

que em média era de 20% foi para algo em torno de 2,5%, no entanto, esta acao

suvenires (SANDRONI, 1999).
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contempla apenas grandes empreendimentos e o trade turistico é formado de
pequenos segmentos.

A grande questdo deste problema hipotético seria que 0S governos
municipais, por meio de suas estruturas fazendarias, ndo distinguem os pacotes
turisticos vendidos como fornecedor direto (tributado pelo valor global), daqueles
que é realizado apenas o agenciamento (tributado pela comissdo pertinente a
prestacdo de servicos de venda do pacote). E cedico que as empresas de turismo
podem atuar de duas formas.

A primeira seria como intermediaria de servicos, promovendo a emissao
de passagens aéreas ou maritimas, os meios de hospedagem dos viajantes e
excursionistas, pacotes turisticos de outras operadoras e outros servicos
relacionados com turismo. A segunda seria como responsavel direta por todo pacote
turistico, isso incluido o fornecimento do servico de transporte e hospedagem.

Conforme visto € possivel duas formas de pagamento. O mais grave é
que, se essa relacdo se estabelece no trade turistico, tem-se dupla tributacdo sobre
o mesmo fato. Existira, assim, a tributacdo da primeira empresa pela comissao e
da segunda pela execucao do servico.

Outros questionamentos se somam como por exemplo o problema de
onde serd devida a prestacdo dos servicos, quais 0S Servicos meio e Sservigcos
fim. As operacfes de servicos meio sdo aquelas em que estdo na cadeia produtiva
do evento. A operacdo de servico fim é a final que engloba todo evento. Outra
questdo pertinente € como resolver a questdo da bitributacdo desses servigos.

Uma forma de exemplificar um servigco “MEIO” seria a instalacdo do palco
ou teldo nas dependéncias de um grande hotel, para um evento. Esse tipo de
servico estd, indiretamente, ligado ao evento turistico que atraiu os turistas de uma
forma geral. O servico “FIM” é 0 show que atrai inUmeros turistas. Exemplo: queima
de fogos no réveillon.

Uma das maiores dificuldade para tornar o Brasil um pais competitivo no
turismo é que a tributagcdo feita no servico advindo do exterior € realizado no
destino. Conforme o paragrafo primeiro do artigo 1° da LC 116/2003, “0 imposto
incide também sobre o servico proveniente do exterior do Pais ou cuja prestacéo
se tenha iniciado no exterior do Pais”. (BRASIL, 2003). Se a viagem se inicia no
exterior, como o Brasil é o destino turistico, aqui serédo tributados os pacotes

turisticos.
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Destacamos o0 estudo do Regime Tributario Diferenciado (Simples
Nacional) como vantagem competitiva. Muitas empresas tém optado pelo regime do
Simples Nacional. Este regime tem aliqguotas menores, mas a contabilizacdo e o
namero de obrigacGes acessoérias assumidas sdo maiores. A Tabela 4 apresenta as
aliquotas do Simples Nacional para os meios de hospedagem.
Tabela 3 — Simples Nacional
(continua)

Tabela DO SIMPLES NACIONAL
ANEXO Ill (Vigéncia a Partir de 01.01.2012)
Aliquotas e Partilha do Simples Nacional — Receitas de Locacédo de Bens

Moéveis e de Prestacao de Servicos

Receita
Bruta em 12 Aliguota | IRPJ | CSLL | Cofins | PIS/Pasep | CPP ISS
meses (em

R$)
Até

0, 0, 0, 0 0 0 0

180.000,00 6,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 4,00% | 2,00%
De

180.000,01a| 8,21% | 0,00% | 0,00% | 1,42% 0,00% 4,00% | 2,79%
360.000,00
De

360.000,01a | 10,26% | 0,48% | 0,43% | 1,43% 0,35% 4,07% | 3,50%
540.000,00
De

540.000,01a | 11,31% | 0,53% | 0,53% | 1,56% 0,38% 4,47% | 3,84%
720.000,00
De

720.000,01a | 11,40% | 0,53% | 0,52% | 1,58% 0,38% 4,52% | 3,87%
900.000,00
De

900.000,01a | 12,42% | 0,57% | 0,57% | 1,73% 0,40% 4,92% | 4,23%
1.080.000,00
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(continua)

De
1.080.000,01
a
1.260.000,00

12,54%

0,59%

0,56%

1,74%

0,42%

4,97%

4,26%

De
1.260.000,01
a
1.440.000,00

12,68%

0,59%

0,57%

1,76%

0,42%

5,03%

4,31%

De
1.440.000,01
a
1.620.000,00

13,55%

0,63%

0,61%

1,88%

0,45%

5,37%

4,61%

De
1.620.000,01
a
1.800.000,00

13,68%

0,63%

0,64%

1,89%

0,45%

5,42%

4,65%

De
1.800.000,01
a
1.980.000,00

14,93%

0,69%

0,69%

2,07%

0,50%

5,98%

5,00%

De
1.980.000,01
a
2.160.000,00

15,06%

0,69%

0,69%

2,09%

0,50%

6,09%

5,00%

De
2.160.000,01
a
2.340.000,00

15,20%

0,71%

0,70%

2,10%

0,50%

6,19%

5,00%

De
2.340.000,01
a
2.520.000,00

15,35%

0,71%

0,70%

2,13%

0,51%

6,30%

5,00%

De
2.520.000,01
a
2.700.000,00

15,48%

0,72%

0,70%

2,15%

0,51%

6,40%

5,00%

De
2.700.000,01
a
2.880.000,00

16,85%

0,78%

0,76%

2,34%

0,56%

7,41%

5,00%
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Tabela 4 — Simples Nacional
(concluséo)

De
2.880.000,01
a
3.060.000,00
De
3.060.000,01
a
3.240.000,00
De
3.240.000,01
a
3.420.000,00
De
3.420.000,01
a
3.600.000,00
Fonte: Ribeiro (2014, p. 220).

16,98% | 0,78% | 0,78% | 2,36% | 0,56% 7,50% | 5,00%

17,13% | 0,80% | 0,79% | 2,37% | 0,57% 7,60% | 5,00%

17,27% | 0,80% | 0,79% | 2,40% | 0,57% 7,71% | 5,00%

17,42% | 0,81%  0,79% | 2,42% | 0,57% 7,83% | 5,00%

A utilizacdo do Simples Nacional pode ao primeiro momento significar uma
vantagem perante os concorrentes. Essa vantagem somente serd percebida se o
prestador repassar os valores comercializados. O ndo repasse dos descontos obtidos
pela rejeicdo ao regime do Simples Nacional pode significar um faturamento maior e
consequentemente mais receitas, mais impostos a pagar.

Sem sombra de davida optar pelo Simples Nacional € uma questdo nao
apenas de opcao, mas de sobrevivéncia. Os optantes devem estar atentos a escolha
do regime de caixa ou de competéncia pois tal escolha pode representar um impacto

enorme.
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4 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Objetivo: Apresentar os métodos e técnicas utilizados neste trabalho de
pesquisa.

A metodologia utilizada foi de uma pesquisa exploratéria descritiva,
bibliogréfica e com andlise qualitativa. Foi importante conceber uma utilizacdo
racional dos textos e fontes bibliograficas, bem como de uma literatura
especializada a fim elucidar as perguntas expostas no inicio do trabalho. Foram
utilizadas fontes como o IBGE, do Ministério de Turismo, Observatério de Turismo
(OT) e do Governo do Estado do Ceara. Outras fontes primarias e secundarias
também foram utilizadas, tais como fotografias e documentos.

De acordo com Lakatos e Marconi (1991, p. 45), o tema pode: “...]
originar-se da experiéncia pessoal ou profissional de estudos e leituras, da
observacdo, da descoberta de discrepancias entre trabalhos ou da analogia com
temas de estudo de outras disciplinas ou areas cientificas”.

O tema dessa pesquisa versa sobre vantagem competitiva. O conceito
de vantagem competitiva que se vai trabalhar serd o utilizado por Porter (1989)
que definiu como: [...] decorre de uma estratégia tracada pela empresa e que cria
um valor para seus compradores que ultrapassa seu valor de custo. Notadamente
ela se destaca por dois ingredientes fundamentais: lideranca de custo ou
diferenciacéao.

Segundo Beltran (1986 apud YOUNG, 1975) Trabalho e Identidade,
escrito por Stephen Agull6 Tomas, metodologia € o objeto que determina o método
apropriado para o seu estudo e ndo desprovida de consideracbes éticas de base
racional ou cientifica espurias, obcecado com o prestigio das ciéncias da natureza.

Para tornar possivel a descricdo dos passos metodoldgicos especificos
aos diferentes tipos de pesquisa, decidiu-se, nesta pesquisa, tomar como
referéncia a classificagdo de I. J. Lehman e W. A. Mehrens (1971), porqué:

a) seguem os padrdes gerais descritos pela maioria dos autores;

b) apresentam critérios explicitos da classificacdo. Adotando a

metodologia e 0s propdsitos como critérios, esses autores apresentam
a seguinte classificagdo possivel: historica, descritiva, correlacional,

expost facto e experimental.
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Pesquisa descritiva: é a investigacdo que procura “determinar natureza
e grau de condicbes existentes” (LEHMAN; MEHRENS, 1971, p. 95).
Metodologicamente distingue-se da abordagem correlacional e da ex-post facto
quanto a possibilidade de poder coletar dados de uma uUnica amostra ou de mais de
uma amostra, como também poder trabalhar com uma ou mais varidveis, sem o
intuito de estabelecer relacbes ou fazer predicbes. Tem como Unico proposito
descrever condicdes existentes (LEHMAN; MEHRENS, 1971, p. 95).

Na pesquisa descritiva podem ser empregadas diversas abordagens, a
saber:

a) estudo de caso;

b) survey;

c) estudos de desenvolvimento.

4.1 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA DESTE TRABALHO

Para este trabalho optou-se pela abordagem Survey que € um estudo
extensivo, visando descrever as caracteristicas da populacdo por meio de uma
amostra selecionada segundo métodos aleatorios (LEHMAN; MEHRENS, 1971, p.
97). Utiliza-se geralmente como técnica o0 questionario e a entrevista. Também se
utilizou a pesquisa escrita e a entrevista como metodologia. Foram visitados mais de
53 estabelecimentos (Populacdo), sendo que se conseguiu 0 questionario
respondido de 23 estabelecimentos (Amostra), no universo dos meios de
hospedagem (Universo) os quais posteriormente pode-se entrevistar.

O objetivo é explicar um problema e indicar o curso de acgles
adequadas para soluciona-lo. JA4 o survey descritivo preocupa-se em detectar um
estado de natureza social, reunindo informacdes sem a preocupagao de explicar.
Parece contraditoria essa abordagem em que a intengcdo difere da abordagem, ou
seja, pensa-se apresentar a pesquisa e contribuir por meio de propostas para a
solugdo de questbes levantadas, enquanto que a abordagem survey prevalece
com a postura estéatica (BABBIE, 2003).

O questionario foi elaborado com 25 perguntas de forma a abordar

assuntos referentes ao controle, administracéo, estratégia e faturamento da empresa,
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com o objetivo especifico de determinar se o comércio eletrbnico € uma vantagem
competitiva para os meios de hospedagem de Fortaleza.

No entanto, nesta oportunidade, avocou-se a pesquisa-acao, conforme
definida por seu autor Kurt Lewin (1965, p. 177) que visa um diagndstico inicial e
posterirormente se levantam propostas para que se possa contribuir na resolucao de
problemas.

A pesquisa-acao é uma técnica de pesquisa social com base empirica que
consiste na busca de uma solucdo para um problema especifico observado pelo
pesquisador no contexto social. Portanto, o objeto do estudo é concebido a partir
de uma determinada circunstancia ou situacdo social e as questbes em sua O6rbita.
Foi observada que nesta técnica € comum e necessaria uma intensa e ampla relacao
entre o pesquisador e o objeto tema da pesquisa.

Para Demo (1985) a pesquisa também € exploratéria quando o estudo
promovido visa observar fendmenos até entdo nao estudados. Em nossa pesquisa
além desse fator, a medida que houve uma familiarizagdo com o objeto de estudo,
foram realizados levantamentos bibliograficos, entrevistas com gerentes e
operadores de hotéis e pousadas para se ter um contato com o objeto estudado,
pelo exposto classificamos nossa pesquisa como exploratoria.

Segundo Gil (2008) a pesquisa é descritiva quando tem por objetivo
descrever a percepcdo dos operadores de meios de hospedagem quanto a
utilizacdo do comércio eletrénico. Tentou-se descrever o fenbmeno do comércio
eletrdnico e da vantagem competitiva tributéria, o que complementa a pesquisa
exploratoria.

O método também contempla a pesquisa bibliografia, que como ensina
Martins (2000), é aquela que tem como objetivo recolher, selecionar, analisar e
interpretar as contribuicbes tedricas ja existentes. Se desdobrando em pesquisa
bibliografica opinativa, em que além de ter o suporte teorico e utiliza-lo, a autora
emite sua opinido, se posicionando sobre o0 assunto. E também da pesquisa critico
opinativa, onde além de abordar o tema fez consideracdes criticas relevantes a
compreensao e debate do tema.

Dessa maneira a metodologia deste trabalho procura apresentar o
delineamento da pesquisa realizada. O presente estudo possui uma abordagem
gualitativa baseando-se na estratégia de pesquisa em questionarios, levantamento

literario e documental e na observacdo para alcancar seus objetivos propostos.
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Segundo Babbie (2003) esta estratégia permite que os registros padronizados dos
respondentes sejam submetidos a uma analise agregada para fornecer as
impressdes dos respondentes quanto ao estudo pretendido.

O método empregado procura identificar a representatividade dos
aspectos empresariais agregados ao setor hoteleiro em relagcéo a sua capacidade de
inovar. Trata-se de um trabalho de revisdo do referencial teérico do que seja uma
vantagem competitiva dentro de um contexto histérico uma vez que pretende
identificar o grau de inovacdo dos hotéis nesta regiao.

A importancia para o estudo em questdo € baseada nas recomendacdes
do Manual de Oslo (OCDE, 2005) sobre a necessidade de se realizar pesquisas
sobre atividades de inovacdo por fornecerem informacdes sobre o processo de
inovacdo no ambito empresarial.

Elas (pesquisas sobre atividades de inovacdo) podem identificar os
motivos e obstaculos a inovacdo, mudancas na forma de operagcdo das empresas,
0os tipos de atividades de inovacdo em que elas se inserem e o0s tipos de
inovacdo que elas programam (OCDE, 2005, p. 49).

A pesquisa se identifica também com Figueiredo (2009) em sua
defesa de que a mensuracdo do grau de inovacdo das empresas € um processo
importante de ser compreendido na perspectiva de inovacdo como um continuo
de atividades com crescentes graus de sofisticacdo. Conforme o proprio Manual de
Oslo aponta € dificil apresentar medidas quantitativas sobre o efeito das
inovacbes em pesquisas, pois exigem andlises substanciais por parte da empresa.
Este foi, portanto, o principal desafio da pesquisa considerando que existiu uma
limitagdo na quantidade de empresas entrevistadas dispostas a fornecer respostas.
A OCDE (2005) reconhece a pesquisa sobre atividades de inovacao para identificar
um perfil de um sujeito capaz de determinar a dinamica de um setor em uma
regido, desta maneira a pesquisa se volta para a dindmica do setor hoteleiro em

Fortaleza.

4.2 LOCUS DA PESQUISA

A delimitacdo da pesquisa foi realizada no litoral oeste de Fortaleza, na

area mais conhecida como Beira Mar de Fortaleza. Foram pesquisados 53
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(cinquenta e trés) meios de hospedagem, destes apenas 23 (vinte e trés)
responderam 0S questionarios e a pesquisa, conforme listagem Apéndice C que
contempla a relacdo das empresas que responderam 0s questionarios. Para fins
conceituais, adotou-se o conceito do Conselho Nacional de Turismo (CNTUR),
dado por meio de resolugdo, sendo necessérias as seguintes condi¢des: sejam
explorados ou administrados por empresa hoteleira, sejam registrados na Empresa
Brasileira de Turismo (EMBRATUR), sejam licenciados pelas autoridades
competentes para hospedar turistas, mantenham os padrdes de conforto, servicos
e precos constantes. Equiparam-se a empresa hoteleira, para os fins desta
pesquisa, 0 estabelecimento.

A aplicacdo do questionario contemplou hotéis desde a area do Dragéao
do Mar (Praia de Iracema) seguindo pela orla maritima até o final da Beira Mar,
conhecida como late Clube, percorrendo os bairros Meireles e Mucuripe. Existe por
parte do municipio uma preocupac¢do, um cuidado maior em tornar a Beira Mar e
orla adjacente mais atrativa e receptiva aos turistas.

Na elaboracdo da pesquisa verificamos como evidente o carater de
segregacao espacial das classes com maior poder econbmico e das politicas
publicas e privadas, beneficiando-se dos investimentos e impostos pagos pela
populacdo, enquanto que em outras areas pouco favorecidas, a realidade é de
descaso, auséncia de infraestrutura urbana e a visivel falta de compromisso dos
governantes com esses bairros da periferia.

O turismo, atividade geradora de renda para o Estado, da visibilidade
ao litoral por meio da Secretaria de Turismo do Estado do Ceara (SETUR/CE),
impulsionando-o no litoral, significando importante vetor de crescimento econémico,
estimulando o setor imobiliario e supervalorizando areas proximas a Beira Mar,
verticalizando-as, como se pode verificar na Figura 10, visdo da Avenida Beira Mar
de Fortaleza-CE.
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Figura 10 — Avenida Beira-Mar em Fortaleza

Fonte: Prépria autora (2016).

No olhar de Santos (2006, p. 39) ele da uma definicdo clara do espaco

geografico:

[...] & formado por um conjunto indissocidvel, solidario e também
contraditério, de sistemas de objetos e sistemas de acgdes, nao
considerados isoladamente, mas como o Quadro Unico no qual a histéria se
da. No comecgo era a natureza selvagem, formada por objetos naturais,
gque ao longo da histéria vdo sendo substituidos por objetos fabricados,
objetos técnicos, mecanizados e, depois, cibernéticos, fazendo com que a
natureza artificial tenda a funcionar como uma maquina. Através da
presenca desses objetos técnicos: hidroelétricas, fabricas, fazendas
modernas, portos, estradas de rodagem, estradas de ferro, cidades, o
espaco é marcado por esses acréscimos, que lhe ddo um conteludo
extremamente técnico.

A opcdo de limitar a pesquisa a area da Beira Mar contemplou

principalmente a demarcacéao territorial com o intuito da obtencdo de resultados de

valor real, dentro da realidade do turismo na cidade de Fortaleza. Buscou-se

também a otimizacdo da pesquisa. Citando Carlos (2007, p. 105):

[...] estamos diante da producdo do espaco pela sociedade, e que, sob a
égide do Estado, esta producdo ganha um carater estratégico. O Estado
regulador impde as relacdes de produgdo enquanto modo de dominagéo do
espago, imbricando espagos dominados/dominantes para assegurar a
reproducéo da sociedade existente.
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Diante dessa realidade encontrou-se o limite estrutural da pesquisa, e
enfrentaram-se dificuldades quanto & obtencdo dos questionarios, alguns hotéis se
recusaram a fornecer as informacfes de acordo com diretrizes de administracéo e
sigilo do proprio grupo.

Verificou-se um grupo composto de 4 (Quatro) hotéis que por politica
interna negou-se a responder o questionario, apesar de inUmeras tentativas. Nao
serdo citados 0s nomes para preservar o sigilo e privacidade desses
estabelecimentos.

Muito dos moradores que habitam o espaco desde a década de 1900, por
exemplo, se veem obrigados a vender suas propriedades por conta da especulacdo
imobiliaria emergente da area. A paisagem antes totalmente bucdlica e natural da
lugar a grandes hotéis, que exploram o viés turistico. As figuras 11 e 12 fazem contra
ponto entre a praia de Iracema de 1940 e 2016. No inicio do século XX, como mostra
a imagem tinhamos poucas constru¢cdes a margem da praia e muito verde, deixando
0 ambiente propicio para a convivéncia e o lazer, muito diferente da imagem atual,

contemporanea, urbanizada e comercial.

Figura 11 — Praia de Iracema 1940

Fonte: http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/minhacidade/04.042/2026


http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/minhacidade/04
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Figura 12 — Praia de Iracema 2016

Fonte: Prépria autora (2016).

A Avenida Beira Mar do Municipio de Fortaleza se inicia no cruzamento
da Rua dos Tabajaras com a Avenida Almirante Tamandaré no Bairro da Praia de
Iracema, ainda que com outro nome e que em sua sequéncia num duplo cruzamento
entre a Rua dos Tabajaras, na altura do nimero 622 com a Rua Arariis numero 06
e a Avenida Almirante Barroso numero 1.150 passa a chamar-se de Avenida Beira
Mar e vai até o numero 4.670 ao cruzar com a Avenida Vicente de Castro,

totalizando 4 km de extenséao.
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Figura 13 — Inicio da Avenida Beira-Mar de Fortaleza-CE
J/ B8 como sahvar print como i+ x ¥ [A Screenshots meais faceis . x ¥ [EJ google maps - Pesquisa . x J 23 Google Maps A o x]

<« C | @ https//www.google.com.br/maps/@-3.7299004,-38.5150956,1226a,20y,41.38t/data=13m 1! Te3 QK =
-goog =

Fonte: https://www.google.com.br/maps/place/Av.+Beira+Mar+Praia+de+lracema,+Fortaleza

Dantas (2002) destaca que em 1963 iniciou-se 0 processo de construcao
da Avenida Beira Mar, a sociedade emergente a época comeca a se instalar em
novos bairros emergentes tais como: Aldeota, Meireles e Bairro de Fatima. Os
bairros mais antigos aos poucos vao sendo abandonados pela “elite” que comeca a
povoar 0Ss nhovos bairros. Iniciando-se, consequentemente, o processo de
especulacdo imobiliaria existente até os dias de hoje. Fica claro que ndo foi um
processo pacifico, visto que ainda hoje existem conflitos dos pescadores com os
novos moradores. Com a valorizacdo da éarea, todavia, os moradores da chamada

elite emergente, cederam suas residéncias para 0s novos empreendimentos.

Figura 14 — Praia do Mucuripe 2016

Fonte: Prépria autora (2016).


http://www.google.com.br/maps/place/Av.%2BBeira%2BMar%2BPraia%2Bde%2BIracema%2C%2BFortaleza
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O Mucuripe é uma parte importante da Beira Mar. Existem inlUmeros hotéis
que se localizam nesta area da cidade. E possivel ver hotéis de pequeno, médio e
de grande porte nessa area.

Figura 15 - Hotéis da Beira-Mar de Fortaleza-CE

-
-
-
-
-
-
-
-
-

Fonte: http://dialogospoliticos.wordpress.com/2012/02/04/rede-hoteleira-de-fortaleza- com-
ocupacao-de-100-para-o-carnaval/

Grande parte dos danos causados ao meio ambiente sao fiscalizados de
forma muito ponderada o que permite que os moradores, por ndo serem punidos
devidamente, continuem causando tal situacdo. Os hotéis disputam as faixas
existentes com moradores, e os flats ttm emergido de forma mais consistente, posto
que alcancam um publico existente e carente dessa modalidade de servico.

E possivel identificar nos arredores da Beira Mar inimeros comércios de
prestacdo de servicos, como lavanderias, cabeleireiros e estacionamentos, todos

prestadores de servicos que agregam valores intrinsecos a rede hoteleira.


http://dialogospoliticos.wordpress.com/2012/02/04/rede-hoteleira-de-fortaleza-
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Figura 16 — Fachada de estabelecimento prestador de servi¢gos auxiliares aos
servigos hoteleiros

\

=
=

Fonte: Prépria autora (2016).
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os meios de hospedagem escolhidos para aplicacdo da pesquisa estao
localizados ao longo de trés bairros (Moura Brasil, Praia de Iracema e Meireles) da
orla costeira e adjacéncias da cidade de Fortaleza, conhecida como Beira-Mar. O
foco da pesquisa percorre a margem costeira no sentido Oeste-Leste. Em 2014, o
IPECE indica que existem por volta de 214 meios de hospedagem em Fortaleza
sendo: Hotéis (102), pousadas (79), flats (24) e albergues (9). A delimitacdo da
pesquisa restringiu-se a 53 (cinquenta e trés) estabelecimentos que foram visitados
pela pesquisadora, no entanto, desse universo somente 23 (vinte e trés)
guestionarios foram plenamente respondidos.

No apéndice A apresentamos a indicacdo dos sites recomendados. No
apéndice B encontra-se 0 questionario aplicado com a pesquisa qualitativa. E, por
fim, no apéndice C relacionamos todas as empresas que responderam a pesquisa.

A Avenida Beira-Mar disp6e da maior concentracdo de turista por metro
quadrado. Os turistas preferem ficar hospedados nesta avenida dada a proximidade
com o centro da cidade, aeroporto, litoral leste ou oeste, e pontos turisticos locais.
Além do que o visual é belissimo, como se pode ver em algumas fotografias
constantes deste trabalho. Conforme informacdo do IBGE, em 2014, a cidade de
Fortaleza tem uma populacéo de 2.452.185 habitantes.

O questionéario respondido pelas empresas pesquisadas é baseado na
metodologia proposta por Figueiredo (2009) que permite avaliar o grau de maturidade
inovadora das organizacbes de pequeno e médio porte. Este instrumento de
pesquisa foi elaborado pela autora para a mensuragdo e andlise da inovacdo da
utilizacdo do comércio eletrénico como vantagem competitiva nos hotéis.

Considerando o conteudo de algumas perguntas abordarem aspecto fiscal
e financeiro, foi garantido o sigilo das informagdes fornecidas para maior veracidade.
O Manual de Oslo (OCDE, 2005) considera a empresa como a unidade estatistica
apropriada para pesquisas sobre inovagéo. O periodo de coleta de dados em campo
foi realizado em dois periodos: Primeiro periodo de pesquisa ficou compreendido
entre janeiro até maio de 2012. O segundo periodo de pesquisa compreendeu o
segundo semestre de 2013 e o primeiro semestre de 2014.

A pesquisa de campo divide-se em 25 questdes de inovacdo empresarial

apresentadas, com as caracteristicas de vantagem competitiva destacada por Porter
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(1998). Foi também incorporado o aspecto da maturidade inovadora criado pelos
autores, compreendido por sete situaces classificatorias: sendo que 01 ndo é
vantagem até o escore 07 € muita vantagem. O periodo a ser considerado explicitado
pela pesquisadora junto as empresas pesquisadas para a resposta das perguntas
foram os ultimos trés anos.

Com base nessa consideracdo e atendendo a recomendagédo do Manual
de Oslo (OCDE, 2005) que estabelece que os pontos de vista das empresas devam
ser registrados em escalas binarias ou com uma estreita faixa de respostas, a
pontuacao de cada questdo no questionario aplicado utiliza uma escala reduzida para
resultar trés situacbes que visam classificar as atividades em “nenhuma vantagem
competitiva”, “vantagem competitiva mediana” e “vantagem competitiva plena”.

Para fins de pesquisa apresenta-se, na disposi¢cdo do Quadro 1. Como se
apresenta a utilizacdo do comércio eletrénico dentro da empresa, estratificou-se em
07 (sete) fatores de andlise a serem discutidos e apresentados.

Quadro 1 - 07 (sete) fatores e 25 (vinte e cinco) quesitos
(continua)

Lucratividade
Faturamento
Contabilidade 04
Nota fiscal
Lucratividade

Custo

Custos operacionais
Reducéo de ISS
Tributos federais
Folha de pagamento

Reduzir custos B2B
09

-~ o o 0 T N O o P

Reducdo de custos de operacdo de
venda

g. Reducéao do custo das taxas

h. Reducdo de custo de instalagdo de

pontos

i. Pagamento de comisséo
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Quadro 1 - 07 (sete) fatores e 25 (vinte e cinco) quesitos
(concluséo)

3. Receita

a. Antecipacao de receita 02
b. Operag¢des com cartdo de crédito

4. Canais de Distribuicao

a. Novas pracas 02
b. Evitar entrada de novos concorrentes

5. Concorréncia e Competicao

a. Atingir novos mercados concorrentes

b. Firmar parcerias

c. Adiar recolhimento de impostos 05
d. Aumentar a taxa de ocupacao

e. Diminuir dependéncia de canais de
venda

6. Retorno de Investimentos e Fluxos

a. Gestéo de fluxo de caixa 02
b. Retorno de novos investimentos

7. Realizacdo de Eventos

a. Eventos o1
Total 25

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Desta maneira pretende-se analisar, de forma estruturada, as perguntas
aplicadas dentro dos fatores descritos e responder a pergunta principal, que seria se
para os meios de hospedagem existe uma vantagem competitiva na utilizacdo do

comeércio eletrénico.



1 Lucratividade

Sobre o faturamento da empresa o comeércio eletrénico:

Grafico 7 — Faturamento

Total

Faturamento

B Respostala3
B Respostad4 a5

i Respostab6a7

0% 50% 100%
Assunto Resposta 1 a | Resposta 4 a | Resposta 6
3 5 a’
Faturament
o 0 5 18

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para a contabilidade da empresa, o comércio eletrbnico:
Grafico 8 — Contabilidade

Total

Contabilidade

Resposta6a 7
M Resposta4 a5

B Respostala3

o

10

15

Assunto

Respostal a3

Resposta 4 a 5

Resposta 6 a 7

Contabilidade

1

10

12

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para a emissao de Nota Fiscal, o comércio eletrbnico:
Gréafico 9 — Nota fiscal

Total
Resposta6a 7
W Respostadab
B Respostala3

Nota Fiscal

0 5 10 15 20

Assunto |Resposta 1l a 3 |Resposta4 a5 | Resposta6a?

Nota Fiscal 01 04 18
Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para lucratividade da empresa o comércio eletronico é:

Grafico 10 — Lucratividade

Total

Resposta6a 7

M Respostad4 a5

a lucratividade da W Respostala3

empresa

o
wu

10 15

Assunto Resposta 1 a 3 Resposta 4 a 5 | Resposta 6 a 7

Lucratividade 04 07 12
Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O fator: Lucratividade, constante do questionario, concluimos que foi
observada a prevaléncia proporcional pela resposta que existe vantagem competitiva
plena nos quesitos (Faturamento, Contabilidade e Nota Fiscal) e no quesito
(Lucratividade) a resposta é de que existe vantagem competitiva mediana para as
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empresas quanto a utilizacdo do comércio eletronico. No contexto geral conclui-se

gue houve vantagem competitiva no Fator Lucratividade, conforme Tabela 5:

Tabela 4 — Pesquisa vantagem competitiva 1

Quesitos NVC VCM VCP
Faturamento 0/23 05/23 18/23
Contabilidade 01/23 10/23 12/23
Nota fiscal 01/23 04/23 18/23
Lucratividade 04/23 12/23 07/23

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
Legenda:

NVC — Nao é vantagem competitiva;

VCM - Vantagem competitiva mediana;

VCP - Vantagem competitiva plena.

2. Custo
Para reducéo efetiva dos custos operacionais de sua empresa, 0 COmércio
eletronico:
Grafico 11 — Custos operacionais
Total
Resposta6a 7
M Respostad4 a5
Custos Operacionais M Resposta 1 a 3
0 5 10 15
Assunto Resposta 1 a 3| Resposta 4 a 5 | Resposta 6 a 7
Custos operacionais 02 12 09

Fonte: Elaborado pela autora (2016).



Para a reducéo do ISS, recolhidos pelo hotel, o comércio eletrbnico:

Grafico 12 — Imposto sobre servigos (ISS)

Total

Imposto Sobre
Servigos

0 10

Resposta6a 7
Respostad4 a5

Respostala3

20

Assunto

Respostala3

Resposta4 a5

Resposta 6 a 7

Imposto Sobre Servigos

03

18

02

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para reduzir tributos federais, o comércio eletrénico:

Gréafico 13 — Tributos federais

Total

Tributos Federais

5 10 15

Respostab a7
B Respostad a5

B Respostala3

Assunto

Resposta 1 a 3

Resposta4 a5

Resposta 6 a 7

Tributos Federais

06

14

03

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para reduzir a folha de pagamento, o comércio eletrénico:
Grafico 14 — Folha de pagamento

Total
Resposta6a 7
M Respostad4 a5

ER tala3
Folha de Pagamento espostala

10 15

o
(%2}

Resposta 1| Resposta 4/ Resposta 6

Assunto a3 ab a’

Folha de pagamento 07 13 03

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para reduzir os custos das operacGes entre sua empresa e as empresas

parceiras (B2B), o comércio eletrbnico:
Grafico 15 — Reduzir os custos das opera¢cdes entre sua empresa e as empresas

parceiras

Total

Resposta6a 7

W Respostadab
reduzir os custos das
operagdes entre sua

empresa e as empresas

parceiras (B2B)

M Respostala3

0 5 10 15

Resposta 6
Assunto Resposta 1 a 3|Resposta 4 a5 a’
Reduzir custos B2B 03 12 08

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para reduzir os custos das operacdes de venda, o comércio eletrénico:

Gréfico 16 — Reduzir os custos das operac¢des de venda

Total

reduzir os custos das
operagdes de venda

5 10 15

Resposta6a 7
M Respostad4as

B Respostala3

Resposta 1 a

Resposta 4 a

Resposta 6 a

Assunto 3 5 7
Reduzir os custos das operacdes de
venda 02 10 11

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para reduzir efetivamente o custo das taxas, o comércio eletrénico:

Gréfico 17 — Reduzir efetivamente o custo das taxas

Total

reduzir efetivamente
o custo das taxas

Resposta6a 7
B Respostad a5

M Respostala3

Resposta 1 a

Resposta 4 a

Resposta 6 a

Assunto 3 5 7
Reduzir efetivamente o custo de
taxas 09 08 06

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para reduzir os custos com instalagbes de ponto de venda, o comércio
eletronico:

Gréfico 18 — Reduzir os custos com instalacdes de ponto de venda

Total

Resposta6a 7
B Respostadab

reduzir os custos
com instala¢Oes de
ponto de venda

B Respostala3

0 5 10 15 20

Resposta 1 a

Resposta 4 a

Resposta 6 a

Assunto 3 5 7
Reduzir custos com pontos de
vendas 02 17 04

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para diminuir o pagamento de comissdes, o comércio eletrénico:

Gréfico 19 — Diminuir o pagamento de comissdes

Total
Resposta6a 7

diminuir o M Respostad4as
pagamento de
comissoes

B Respostala3

10 15

o
(2}

Assunto Respostal a3

12

Resposta 4 a 5
09

Resposta 6 a 7
02

Pagamento de comissdes

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O fator: Custo, constante do questionario, concluimos que foi
observada a prevaléncia proporcional pela resposta que existe vantagem competitiva

plena nos quesitos (Reducédo do custo de operacdo de venda). Nos quesitos (Custos
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operacionais, Reducédo do ISS, Reducdo do recolhimento dos Tributos Federais,
Folha de Pagamento, Reducdo de custos B2B e reducdo de custos com pontos de
venda) a resposta € de que existe vantagem competitiva mediana para as empresas,
e, por ultimo, o quesito (Reducédo de taxas e pagamento de comissédo) que ndo €
vantagem competitiva quanto a utilizar o comércio eletrénico. No contexto geral,
conclui-se que houve vantagem competitiva no Fator Custo, conforme Tabela 6:

Tabela 5 — Pesquisa vantagem competitiva 2

Quesito NVC VCM VCP
Custos operacionais 2/23 12/23 9/23
Redugédo do ISS 3/23 18/23 2/23
Tributos Federais 6/23 14/23 | 3/23
Folha de Pagamento 7123 13/23 3/23
Reducao de custos B2B 3/23 12/23 8/23
Reducéo de custos de operagéo 2/23 10/23 | 11/23
de venda
Reducao do custo de taxas 9/23 8/23 6/23
Reducéo de custos com Pontos 2/23 17/23 4/23
de venda
Pagamento de comissao 12/23 9/23 2123

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
Legenda:

NVC — Né&o é vantagem competitiva;
VCM - Vantagem competitiva mediana;

VCP — Vantagem competitiva plena.



3. Receita

Para antecipacao de receitas, o0 comeércio eletrénico:

Gréfico 20 — Antecipacao de receitas

Total

Antecipagdo de
receitas

Resposta6a 7
M Respostad4 a5

M Resposta1la3

5 10

15

Assunto

Resposta 1 a 3

Resposta4 a5

Resposta 6 a 7

Antecipagéao de receitas

03

09

11

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Gréfico 21 — Operacdes com cartédo de crédito

Para fazer as operacdes com cartdes de créditos, o comércio eletrdnico:

Total

Fazer operagdes
com cartdo de
crédito

o

5 10

Resposta6a 7
B Respostad4 a5

B Respostala3

Assunto

Respostal a3

Resposta 4 a 5

Resposta 6 a 7

Operagdes com cartdo de crédito

07

07

09

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O fator: Receita, constante do questionario, concluimos que foi observada

a prevaléncia proporcional pela resposta que existe vantagem competitiva plena nos

quesitos (Antecipacdo de receitas e Operacdes com cartdo de crédito) para as

empresas quanto a utilizacdo do comércio eletrdnico. No contexto geral, concluiu-se

gue houve vantagem competitiva no fator Receita, conforme Tabela 7:
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Tabela 6 — Pesquisa vantagem competitiva 3
Quesito NVC VCM VCP

Antecipacéao de receitas 3/23 9/23 | 11/23
Antecipacéao de receita cartdo de | 7/23 7/23 9/23

credito

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
Legenda:

NVC — N&o é vantagem competitiva;
VCM - Vantagem competitiva mediana;

VCP — Vantagem competitiva plena.

4. Canais de Distribuicédo

Para operar em novas pragas em que a empresa nao tenha inscricéo
municipal, o comércio eletrdnico:

Gréfico 22 — Novas pracgas

Total

Resposta6a 7

M Respostad4as

|
N M Respostala3

15

o
(%3]
[EEN
o

Assunto Resposta 1 a 3|Resposta 4 a5|Resposta6 a7
Novas Pracas 03 12 08

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para evitar a entrada de novos concorrentes no mercado, o comércio

eletronico:
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Gréfico 23 — Evitar a entrada de novos concorrentes

Total
Resposta6a 7

Evitar a entrada de novos W Resposta4as

concorrentes M Respostala3
0 5 10 15
Assunto Resposta 1 a 3| Resposta 4 a 5 | Resposta 6 a 7
Evitar entrada de novos concorrentes 04 14 05

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O fator: Canais de Distribuicdo, constantes do questionario, concluimos que
foi observada a prevaléncia proporcional pela resposta que existe vantagem
competitiva mediana nos quesitos (Novas pracas e evitar entrada de novos
concorrentes) para as empresas quanto a utilizacdo do comércio eletrénico. No
contexto geral conclui-se que houve vantagem competitiva no fator Canais de
Distribuig&do, conforme Tabela 8:

Tabela 7 — Pesquisa vantagem competitiva 4

Quesito NVC ‘ VCM  VCP
Novas pragas 3/23 12/23 | 08/23
Evitar entrada de novos 4/23 14/23 9/23
concorrentes

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
Legenda:

NVC — N&o é vantagem competitiva;
VCM — Vantagem competitiva mediana;

VCP — Vantagem competitiva plena.




5. Competicdo e Concorréncia
Para atingir novos mercados, o comércio eletronico:

Gréfico 24 — Atingir novos mercados

|
Total F
Resposta6a 7

M Respostad4 a5

atingir novos M Respostala3

mercados
0 5 10 15
Assunto Resposta 1 a 3| Resposta 4 a 5 | Resposta 6 a 7
Atingir novos mercados 02 08 13

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para firmar parcerias com empresas de turismo, o comércio eletrénico:

Gréfico 25 - Firmar parcerias com as empresas de turismo

Total
Resposta6a 7
B Respostada’
firmar parcerias com B Resposta 1a 3

empresas de turismo

Resposta 6 a

Assunto Resposta 1 a 3| Resposta 4 a5 7

Firmar parcerias
com empresas de
turismo 11 10 02

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para adiar recolhimento de impostos, o comércio eletronico:

Grafico 26 — Adiar recolhimento de impostos

Total
Resposta6a 7

M Respostad4 a5

adiar recolhimento M Resposta 1a3
de impostos

Assunto Resposta 1 a 3 Resposta 4 a 5 |Resposta 6 a 7

Adiar recolhimento de impostos 17 04 02

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para aumentar a TO do hotel, o comércio eletrbnico:

Gréfico 27 — Aumentar a Taxa de Ocupacéo (TO) do hotel

Total
Resposta6a 7

M Respostad4 a5
aumentar a taxa de

ocupagdo (T.0.) do M Respostala3
hotel

10 15

o
(63}

Resposta 1 a | Resposta 4 a | Resposta 6 a
Assunto 3 5 7

Aumentar a Taxa

de Ocupacéao
(TO) do hotel 01 11 11
Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para diminuir a dependéncia dos canais de venda dos produtos oferecidos

pelo hotel, o comércio eletrbnico:

Gréfico 28 — Diminuir dependéncia dos canais de vendas

Total

diminuir a dependencia dos
canais de venda dos produtos
oferecidos pelo hotel

Resposta 6
W Resposta 4

M Resposta 1

0 5 10 15 20
Assunto Resposta | Resposta | Resposta
la3 4a5 6a’7
Diminuir a dependéncia dos
canais de venda dos
produtos oferecidos pelo
hotel 04 15 04

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O fator: Competicdo e Concorréncia,

constantes do questionario,

concluimos que foi observada a prevaléncia proporcional pela resposta que existe

vantagem competitiva plena nos quesitos (atingir novas mercados e aumentar a Taxa

de Ocupacéo). Nos quesitos (aumentar Taxa de Ocupacédo diminuir dependéncia dos

canais de venda) tem-se vantagem competitiva mediana e em dois quesitos (firmar

parcerias e adiar recolhimento de impostos) ndo existe vantagem competitiva para as

empresas quanto a utilizagdo do comeércio eletrénico. No contexto geral conclui-se

gue houve vantagem competitiva no fator Canais de Marketing, conforme Tabela 9:



Tabela 8 — Pesquisa vantagem competitiva 5

Quesito NVC VCM VCP
Atingir novos mercados 2/23 8/23 13/23
Firmar parcerias 11/23 10/23 2/23
Adiar recolhimento de 17/23 4/23 2/23
impostos
Aumentar a taxa de ocupagéao 1/23 11/23 11/23
Diminuir dependéncia de 4/23 15/23 4/23
canais de venda

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Legenda:

NVC — Né&o é vantagem competitiva;

VCM - Vantagem competitiva mediana;

VCP — Vantagem competitiva plena.

6 Retorno de Investimentos e Fluxos

Para a gestédo dos fluxos de caixa, 0 comércio eletrénico:

Grafico 29 — Gestao dos fluxos de caixa

de caixa

Total

agestdo dos fluxos n

Respostab6a?
W Respostad a5

B Respostala3

0 5 10

15

Assunto

Respostala3

Resposta 4 a 5

Resposta6 a 7

Gestao de fluxo de caixa

11

09

03

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para aumentar o retorno dos novos investimentos no hotel, o comércio

eletrbnico:
Grafico 30 — Aumentar o retorno dos novos investimentos no hotel

'

Resposta6a 7
aumentar o | B Respostad4 a5
retorno dos B Respostala3

novos
investimentos...
0 5 10 15
Assunto Resposta 1 a 3 Resposta 4 a 5 | Resposta 6 a 7
Retorno de novos investimentos 12 08 03

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O fator: Retorno de Investimento e Fluxos, constante do questionario,
concluimos que ndo houve vantagem competitiva (Gestdo de fluxo de caixa e
Retorno de novos investimentos) para as empresas quanto a utilizacdo do comércio
eletrdnico, conforme Tabela 10:

Tabela 9 — Pesquisa vantagem competitiva 6

Quesito NVC VCM VCP
Gestao de fluxo de caixa 11/23 09/23 03/23
Retorno de novos 12/23 08/23 03/23

investimentos

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
Legenda:

NVC — N&o é vantagem competitiva;
VCM — Vantagem competitiva mediana;

VCP — Vantagem competitiva plena.
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7 Realizacao de Eventos
Para a realizacdo de eventos, o comércio eletrénico:

Gréfico 31 — Realizacdo de eventos

Total

Resposta6a 7
M Respostad a5
B Respostala3

a realizacdo de
eventos

0 5 10 15

Assunto Resposta 1 a 3 Resposta 4 a 5| Resposta 6 a 7

Realizacéo de eventos 06 13 04

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O fator: Realizacdo de Eventos, constantes do questionario,
concluimos que foi observada a prevaléncia proporcional pela resposta que existe
vantagem competitiva mediana no quesito (Realizacdo de eventos) para as empresas

quanto a utilizacdo do comércio eletrénico. No contexto geral conclui-se que houve

vantagem competitiva no fator Realizacéo de eventos, conforme Tabela 11:
Tabela 10 — Pesquisa vantagem competitiva 7
Quesito ‘ NVC ‘ VCM ‘ VCP

Realizacdo de eventos 6/23 13/23 ‘ 4123

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
Legenda:

NVC — N&o é vantagem competitiva;
VCM — Vantagem competitiva mediana,;

VCP — Vantagem competitiva plena.

Em consequéncia da analise dos Quadros de cada fator chegou-se a

conclusdo demonstrada na Tabela 12:
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Tabela 11 — Anélise final vantagem competitiva

Fatores

‘ NVC

VCM ‘ VCP

(continua)

Observacao

1. Lucratividade
a. Faturamento
b. Contabilidade
c. Nota Fiscal

. Lucratividade

Houve Vantagem

d

2. Custos

a. Custos Operacionais

b. Reducéo de ISS

c. Tributos Federais

d. Folha de Pagamento

e. Reduzir Custos B2B

f. Reducdo de Custos de
Operacao de Venda

g. Reducéo dos Custos das Taxas
h. Reducdo de Custos de
Instalacdo de Pontos

I. Pagamento de Comissao

O QO O T 2

Houve Vantagem

3. Receita

a. Antecipacao de receita

b. Operagcbes com cartdo de
crédito

Houve Vantagem

4. Canais de Distribuicéo
a. Novas pracas
b. Evitar entrada de novos

concorrentes

Houve Vantagem
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Tabela 12 — Analise final vantagem competitiva
(concluséo)

5. Concorréncia e Competicéo

a. Atingir novos mercados a
concorrentes b
b. Firmar parcerias C
_ _ _ Houve Vantagem
c. Adiar recolhimento de impostos d d
d. Aumentar a taxa de ocupacéo e

e. Diminuir dependéncia de canais

de venda

6. Retorno de Investimentos e
Fluxos a "
. . NAO Houve Vantagem
a. Gestdo de fluxo de caixa b

b. Retorno de novos investimentos

7. Realizag&o de Eventos
Houve Vantagem
a. Eventos a

Total 6 12 8 Houve Vantagem

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Na verificacdo da pesquisa aplicada fica evidente que, ap6s a analise
final das informacbes, existe vantagem competitiva na utilizacdo do comércio
eletrbnico para os meios de hospedagem. Dos 07 (sete) fatores analisados em 25
(vinte e cinco) quesitos houve predominédncia de vantagem competitiva, quer
mediana ou plena, na relacdo de 06 (seis) fatores competitivos para um fator nédo
competitivo, onde somente 06 (seis) quesitos foram considerados ndo competitivos,
12 (doze) quesitos foram considerados vantagem competitiva mediana e 08 (0ito)

quesitos considerados vantagem competitiva plena.
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6 CONCLUSAO

Cervo e Bevian (2006) apresentam trés caracteristicas de uma conclusao:
a) Essencialidade — a conclusdéo é um resumo marcante dos
argumentos principais. E uma sintese interpretativa dos elementos
dispersos pelo trabalho, ponto de chegada das dedugbes logicas
baseadas no desenvolvimento do todo;
b) Brevidade — o resumo conclusivo deve ser breve, exato e convincente;
c) Personalidade — a concluséo deve definir o ponto de vista puramente
tedrico e técnico sobre o tema e objeto de estudo que o autor
passou a ter depois da leitura, andlise e revisao da literatura redigida.
Segundo Reis (2012) o item denominado consideracfes finais ou
conclusdes apresenta o resultado de um trabalho individual, sendo justo e
inevitdvel que se traga a marca pessoal do autor. Nao se pode confundir,
entretanto, o ponto de vista do autor, devidamente fundamentado nos
conhecimentos construidos sobre o tema estudado, com mero juizo subjetivo,
opini&do ou preferéncia infundada.

Para Ruiz (1982, p. 75) “tem por finalidade reafirmar sinteticamente a

ideia (sic)zz” principal e os pormenores mais importantes ja colocados em plena luz
no corpo do texto”.

Pelo exposto cré-se que a sec¢do — conclusdo — deve ser breve,
conciso e fornecer uma visdo sintética das principais ideias trabalhadas e
construidas ao longo do trabalho de pesquisa. Em que o autor descreve o que
foi alcancado fortemente consubstanciado pelo contetdo sobre o objeto do estudo
por meio de uma concluséo tedrica.

Diante a andlise dos dados pesquisados e apresentados nas secodes
de comércio eletrbnico e meétodos e pesquisa, chegou-se as conclusbes que
esclarecem resposta as hipoteses levantadas pelas perguntas-problema:

a) Quanto ao objetivo geral da pesquisa concluiu-se que existe

vantagem competitiva na utilizagdo do comércio eletronico pelos

?2 sic é um advérbio da lingua latina cuja traducao literal é “assim”. Alguns especialistas em linguas
romanicas afirmam que o “sim” do portugués e o si do espanhol e italiano tiveram origem no sic
(grifo nosso0).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Adv%C3%A9rbio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Latim
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADnguas_rom%C3%A2nicas
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADnguas_rom%C3%A2nicas
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_portuguesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_castelhana
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_italiana
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meios de hospedagem, conforme analise da Tabela 12 — Analise final
Vantagem Competitiva;

b) Em relacdo ao segundo questionamento, apos analise da pesquisa,
concluiu-se de modo inconteste que ocorre a relagcdo entre 0 aumento
das negociacdes e consequentemente a caracterizacdo da vantagem
competitiva (diferenca entre o custo operacional e o lucro) obtida pelos
meios de hospedagem de Fortaleza-CE com o aumento da TO,
caracterizando que existe vantagem competitiva na utilizacdo do
comércio eletrbnico por parte dos operadores dos meios de
hospedagem, conforme andlise da Tabela 3 - Percentual de diérias
efetivas pelo e-commerce e consubstanciado e alinhado pelo conteddo
do site “Nextecommerce”, especialista em andalise do comércio
eletrbnico que divulgou dados em que se verifica que no Brasil
atualmente 25% (vinte e cinco por cento) das operagcdes de servicos
em turismo sé&o realizadas pela Internet, conforme figura 10 — Receitas
Digitais de Turismo;

c) Cré-se que a oferta turistica do meio de hospedagem esta
intrinsicamente e diretamente relacionada com o0s investimentos
realizados em comércio eletrénico;

d) Devido as inovacfes, em especial tecnoldgicas e de comunicacao, a
utilizacdo do comeércio eletrénico € um processo irreversivel,

e) Quanto a tributacdo é possivel haver reducdo desde que seja feito
um planejamento tributario adequado e proporcional ao porte do
meio de hospedagem e sua estratégia de vantagem competitiva;

f) Percebeu-se que cada vez mais os hotéis abrem novos canais de
negociacdo com o0s compradores, que podem ser operadoras de
turismo, site na Internet, Call Center (Central de telefonistas), redes
sociais (Facebook, Twitter, Whatsapps), Canais de Marketing e
guaisquer outros canais que possibilitem comunicagdo com os clientes,
ocasionando, eventualmente, oscilagdo de valores entre estes para o
mesmo servico no meio de hospedagem podendo influir na TO.

Pelo exposto concluiu-se que o meio de hospedagem que ndo se

preparar ou que ndo promover a insercdo de seu produto e servico no COmércio

eletrbnico tendera a sucumbir.
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Quanto a tributacdo e reducdo de custos, se houver um planejamento
tributario eficiente, havera reducdo quanto as folhas de pagamento, pontos de
vendas e custos operacionais. Pode haver reducdo mas depois havera uma
estabilizacdo desde custos. O Unico segmento possivel de minimizar os custos
com taxas e impostos € referente a tributacdo exercida sobre os hotéis e
parceiros, com planejamento dos recolhimentos e parcerias para minimizar perdas
de valores.

Identificadas duas questdes relativas a tributacao:

1. a falta de controle sobre os dados pelos entes federativos e ocasional
falta de recolhimento aos cofres municipais dos valores referentes aos
tributos incidentes sobre operacdes tributaveis;

2. a segunda é o Onus da bitributacdo, ou seja, percebeu-se que
existem tributacdes repetidas das mesmas operacdes ja anteriormente
tributadas.

Sugere-se que 0 mesmo tratamento dado ao ICMS: ter um abatimento
do imposto pago em atividades anteriormente tributadas. O enquadramento dos
prestadores de servicos ao Simples Nacional ja parece um bom caminho para isso
acontecer. Evitaria a bitributacéo.

Quanto ao comércio eletrdnico concorda-se com Castro (2000) que
sugeriu que seria necessaria uma legislacdo especifica para operacdes advindas

do comércio eletrénico:

[...] Com efeito, segundo as mais abalizadas construgbes tributérias, a
regra-matriz de incidéncia possui critérios ou aspectos que, sob o influxo
do principio constitucional da legalidade estrita, reclamam escolha
especifica, determinada ou fechada. No lado da hipo6tese, os critérios ou
aspectos material (o fato em si), espacial (condicbes de Ilugar) e
temporal (condigcbes de tempo) devem ser estabelecidos pelo legislador
captando as especificidades e as novidades do mundo eletrénico. Da
mesma forma, na parte do consequente normativo, 0s critérios ou
aspectos pessoal (a quem pagar e quem deve pagar) e quantitativo
(quanto pagar) também exigem os “ajustes” devidos. (CASTRO, 2008, p. 10-
11).

A inovacgéo da utilizacdo do comércio eletrdnico deve ser aferida a fim
determinar se esta estratégia se apresenta apenas como o0 método a ser
replicado e se efetivamente o0s conceitos aprendidos s&o internalizados. E
importante dar uma visdo fiscal de possiveis melhorias a serem realizadas na
legislacdo e tratamento fiscal para evitar que 0s servicos em cadeia

disponibilizados pelos meios de hospedagem n&o venham a ser tributado
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repetidamente, o que poderia gerar um aumento de custo como reflexo o aumento
de tarifas, preco elevado e menor frequéncia e competitividade nos meios de
hospedagem, ou seja, este fator (tributacdo) precisa ser mais bem tratado,
considerando que seus efeitos atingem toda a cadeia produtiva do turismo,
comércio eletrénico com forte impacto na vantagem competitiva dos meios de
hospedagem.

Ainda tecendo comentario sobre a utilizacdo e disseminacao da Internet
e seus ambientes virtuais, verificou-se uma nova espécie do género Empresa, ou
seja, a Empresa Virtual.

Na definicho adotada dentro de cada aspecto, seja juridico ou
econbmico, tem-se a empresa como uma organizacdo onde o empresario
desenvolve suas atividades, ou no segundo caso, extrair a ideia de que a empresa
€ 0 conjunto de bens organizados ou fatores de producdo. A empresa virtual
contraria em termos tudo o que se aprende, posto que ndo se configure uma
organizacao, la efetivamente néo existe o desenvolvimento de atividades, a néo ser
a troca de informacdes, muitas vezes sem endereco, sem instalacbes, sem
estoque, sem pessoal ou até mesmo funcionarios, dependendo muitas vezes da
disponibilidade de uma Unica pessoa.

A Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econ6mico
(OCDE) né&@o exclui como empresa a Empresa Virtual, ainda que para tal
organizacdo o termo empresa deva ser entendido como qualquer atividade
econdmica. As grandes empresas tentam transnacionalizar seus capitais, utilizando
o mesmo aonde ele é competitivo. Quanto ao Modelo OCDE a Constituicdo
Federal, (art. 49, 1) somente exige que sejam submetidos a andlise do Congresso
Nacional os acordos ou atos internacionais que gerem encargos ou COmpromissos
tidos como gravosos ao patrimonio nacional.

Num pacto estabelecido entre os Municipios entre si e sob 0s auspicios
da Unido, este problema ndo ocorreria, uma vez que o0 controle da rede de
computadores nacional seria realizado pelo 6rgao central, numa plataforma propria.
Defende-se a ideia de uma tributacdo com aliquota reduzida que permita os fluxos
de comunicacdo sem a oneracdo para o consumidor final dos servicos.

Os Estados Unidos detentores da maior parte da tecnologia virtual
relativa ao comeércio eletrénico se abstém de realizar a tributacdo deste tipo de

comércio, ao contrario da experiéncia dos paises da Comunidade Europeia que
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tributam esse tipo de informacdes. Na Comunidade Europeia o controle é
realizado por meio de balcdo Unico. O principal objetivo que est4 destacado no
Modelo OCDE, e que pode ser transportado para a experiéncia nacional, seria a
proibicdo de discriminacdo fiscal, a criacdo de um procedimento para troca de
informagdes. Com esta troca de informagdes entre os Estados e entes federativos,
com extensao das competéncias territoriais. Acredita-se que o Governo Federal
comecou 0s primeiros passos com o Simples Nacional para que isso venha a
acontecer.

Desta forma espera-se que as consideragfes realizadas sejam de
grande valia para o aprofundamento do tema e consequentemente a discusséo do
assunto de maneira a se encontrar um caminho mais seguro e justo na luta
contra dupla tributacdo, no segmento hoteleiro.

Limitantes da pesquisa: O presente trabalho pesquisou a aplicagédo do
comeércio eletrdnico para os meios de hospedagem, no olhar dos desafios para uma
gestdo administrativa e tributaria eficientes numa perspectiva de obtencdo de
vantagem competitiva. Com foco no comércio eletrénico, também nominado de: e-
commerce (HAGEL lll, 2008). A delimitacdo da pesquisa foi realizada no litoral
oeste de Fortaleza, desde a area do Centro Dragdo do Mar de Arte e Cultura até
o final da orla maritima da Avenida Beira Mar, conhecida como late Clube. Foram
pesquisados 0s meios de hospedagem, conforme a definicdo de meios de
hospedagem gue se encontra no bojo do artigo 23 da lei 11.771/08, conhecida como
Lei Geral do Turismo.

Foram visitados mais de 53 (cinquenta e trés) meios de hospedagem
cujas respostas dos questionarios se deram em apenas 23 estabelecimentos.

A tributacdo incidente na empresa hoteleira segundo Lunkes (2004, p.
134) assemelha-se a de empresas comerciais. De acordo com Oliveira (2009) os
tributos podem ser incidentes sobre o resultado, sobre o valor agregado e sobre o
faturamento. A respeito do assunto cremos que se torna necessario o estudo sobre a
carga tributaria que incide sobre os meios de hospedagem com vistas a levantarmos
estratégias gerenciais que possam ser viabilizadas na busca de uma melhor eficacia
por meio de uma gestdo contabil, tributaria e financeira permitindo que este
diferencial venha a se tornar uma vantagem competitiva.

Dessa forma espera-se que as consideracoes realizadas sejam de grande

valia para o aprofundamento do tema e consequentemente a discussédo do assunto
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de maneira a se encontrar um caminho mais seguro e justo na luta contra dupla

tributacdo, no seguimento hoteleiro.
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APENDICE A — Sites recomendados

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — www.anvisa.gov.br

Associacao Brasileira da Industria de Hotéis — www.abih.com.br

Associacao Brasileira das Entidades de Gastronomia, Hospitalidade e Turismo —
www.abresi.com.br

Associacao Brasileira das Operadoras de Turismo — www.braztoa.com.br
Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens — www.abav.com.br

Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes — www.abrasel.com.br

Associagdo Brasileira de Normas Técnicas — www.abnt.org.br

Associacgdo Nacional de P&D&E das empresas inovadoras — www.anpei.org.br
Federacdo Nacional de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares -
www.fnhrbs.com.br

Financiadora de Estudos e Projetos - www.finep.gov.br

IBGE -
www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatosoutros_estudos/estudo_ibge hospedag
em/

Instituto de Hospitalidade — www.hospitalidade.org.br

Ministério da Ciéncia e Tecnologia — www.mct.gov.br

Ministério do Turismo — www.embratur.gov.br

Movimento Brasil Competitivo — www.mbc.org.br

SEBRAE Nacional — www.sebrae.com.br


http://www.anvisa.gov.br/
http://www.abih.com.br/
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http://www.abnt.org.br/
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APENDICE B — Questionario sobre vantagens competitivas
Vantagens competitivas do comércio eletrénico por hotéis

Dar nota de 1 a 7 que melhor represente a vantagem competitiva de sua empresa

na utilizacdo do comércio eletrdnico.

— Hoje, para o faturamento da empresa, o comércio eletrbnico: 1=N&o
(V= 1 c= o =T 4 o OO UPRORRRSPR 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para a contabilidade da empresa, o0 comércio eletrénico:
1=Na0 € vantagem............ccccceeiieiiieieieeeeeeeee e 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para a emissao de notas fiscais, o comércio eletronico:
1=Na0 € vantagem............ccccceeieeiiieieieeeeeeeee e 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para reducao efetiva dos custos operacionais de sua empresa, 0 COMErcio

z

eletrbnico: 1=NG0 € vantagemM..........ccccoeeiiiiiiiiiiiiiiie e 7=E muita

vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para reducdo dos custos de Imposto Sobre Servico (ISS) recolhidos pela

empresa, 0 comércio eletronico:
1=NEO0 € vantagem........cooeeeiiiiiiiiiiiieeee e 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para reducdo dos tributos federais, o comércio eletrdnico: 1=Nao
(V7 11 £=10 [=Y 0 TSROSO 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para reducdo da folha de pagamento, o comércio eletrénico: 1=N&o

VaNTAGEM....euvie et 7=E muita vantagem

D

[N



1=

1

1

1=

1

1=

1

1

1

1
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Para antecipacao de receitas, o comércio eletrénico:
NEO € Vantagem..........oeeeeiiieeeeeeeeeeeeeeee e 7=E muita vantagem
2 3 4 5 6 7

Para evitar a entrada de novos concorrentes no mercado, 0 comeércio
eletrbnico: 1=NG0 € vantagemM..........ccccoeeiiiiiiiiiiiiieiie e 7=E muita
vantagem

2 3 4 5 6 7

Para operar em novas pragas em que a empresa ndo tem inscrigao
municipal, o comércio eletrénico:
NEO € Vantagem........coocuuveieeeeiiiiiiee e 7=E muita vantagem

2 3 4 5 6 7

Para reducéo dos custos das operagdes entre sua empresa e as empresas
parceiras (B2B), o comércio eletrénico:
NEO € Vantagem........ccocueeeeeeeiiiiiee e 7=E muita vantagem

2 3 4 5 6 7

Para reducdo dos custos das operacdes de venda, o comércio eletrbnico:
1=NE0 € VaNtagemM.......cceeiiiiiiiiieee e ieee e 7=E muita vantagem
2 3 4 5 6 7

Para utilizar as operacdes com cartdo de crédito, o comércio eletrénico: 1=N&o
€ VANtAgEM ..o 7=E muita vantagem
2 3 4 5 6 7

Para a gestdo dos fluxos de caixa, o comércio eletrbnico: 1=Nao e
(V7 11 £=10 [=Y 0 TSROSO 7=E muita vantagem
2 3 4 5 6 7
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— Para firmar parcerias com as empresas de turismo, o comércio eletrnico:
1=NE0 € VantagemM........cceeiiiiiiiiie e 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para aumentar o retorno dos novos investimentos na sua empresa, O
comeércio eletrdnico:

1=Na0 € vantagem...........cccccceiieiiieiieeeeeeeee e 7=E muita vantagem

1 2 3 4 5 6 7

— Para adiar recolhimento de impostos, o comércio eletrbnico: 1=N&o é
VaNTAgEM..cceiiiiiiiiieeeeeeeee e 7=E muita vantagem

1 2 3 4 5 6 7

— Para reduzir efetivamente o custo das taxas, o comércio eletrbnico: 1=N&o é

(VZ=T g r=Yo 1= OSSR URR 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para alucratividade da empresa, o comércio eletrdnico:
1=NE0 € VaNtagem.......cceeeiiiiiiiiee e ieee e 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para reduzir os custos com instalagcdes de pontos de venda, o comércio
eletrénico:  1=N80 é vantagem..........cccccoiiiiiiiiieeeiiiiiiiee e 7=E  muita
vantagem

1 2 3 4 5 6 7

— Para aumentar a Taxa de Ocupacao (TO) da empresa, o comércio eletronico:
1=Na0 € vantagem............cccceeeieeiieeieieeeeeeeeeeeeeeeeeaiaaas 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7

— Para atingir novos mercados, o comércio eletronico:
1=NEO0 é vantagemM..........coevvveieeeeeeii e 7=E muita vantagem
1 2 3 4 5 6 7



1=

1

1=

1
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Para a realizacdo de eventos, o comércio eletrénico:
NEO € Vantagem........coocuvveiieeiiiiiieee e 7=E muita vantagem
2 3 4 5 6 7
Para diminuir a dependéncia dos canais de venda dos produtos
oferecidos pala empresa, o comércio eletrénico:
NEO € Vantagem........coocuvieiieeiiiiiieee e 7=E muita vantagem
2 3 4 5 6 7

Para diminuir o pagamento de comissf@es, o comércio eletrbnico: 1=N&o é
V= L] 7= 1o 1= o 4 SRR 7=E muita vantagem
2 3 4 5 6 7
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empresas que responderam o questionario do

Meios de Hospedagem

Endereco

1. Abrolhos Praia Hotel

Av. Abolicdo, 2030 - Meireles, Fortaleza-CE
CEP: 60165-080 Fone: +55 (85) 3248-1217
contato@abrolhospraiahotel.com.br.

2. Atlantico Residence

Service

Av. Abolicdo, 2111 - Meireles, Fortaleza-CE
CEP: 60165-090 Fone: +55 (85) 3248-2104 -
flatatlantico@yahoo.com.br.

3. Blue Tree Premium

Rua Doutor Atualpa Barbosa de Lima, 500 -
Meireles, Fortaleza-CE, 60115-015, Fone:
+55 (85) 4008-4008

4. Golden Fortaleza

Av. Beira Mar, 4260 - Meireles, Fortaleza-CE,
CEP 60165-121 Fone: + (85) 3089-1400.

5. Gran Marquise

Avenida Beira Mar, 3980 - Mucuripe, Fortaleza-
CE, CEP 60.165-121, Fone: + 55 (85) 4006-
5000.

6. Hotel Encontro do Sol

Rua Monsenhor Bruno, 122 - Meireles, Fortaleza-
CE, CEP 60115-190 Fone: + 55 (85) 3031-6222

7. Hotel Fortaleza Inn

Av. Abolicdo, 3201, Meireles - Fortaleza-CE,
Email: reservas@hotelfortalezainn.com.br Tel: +
55 (85) 3077-6588.

8. Hotel Luzeiros

Avenida Beira Mar, 2600 - Meireles, Fortaleza-
CE, CEP 60165-121
Fone: +55 (85) 4006-8585

9. Hotel Marina Praia

Rua Paula Barros, 44 - Meireles, Fortaleza-CE,
CEP 60170-060 - Fone: + 55 (85) 3242-
7734.

Rua Monsenhor Bruno, 104 - Praia de Iracema,

10. Hotel - pousada  Villa ¢ o167a-CE, CEP 60115-190
Marina Fone: + 55 (85) 3248-7627.

Av. Monsenhor Tabosa, 740 - Praia de Iracema,
11. Hotel Praia Centro Fortaleza-CE, CEP 60165-010

Fone: +55 (85) 3083-1100.

Av. Beira Mar, 3190 - Meireles, Fortaleza-CE,
12. Hotel Praia Mar CEP 60165-121, Fone: +55 (85) 3392- 6777,
13, Hotel tematico Villa Rua Visconde de Maua, 151 - Praia do Meireles,
Mayor Fortaleza-CE, CEP 60125-160, Fone: +55 (85)

3466-1900.

14. Hotel Villamaris

Avenida da Abolicdo, 2026 - Meireles, Fortaleza-
CE, CEP 60165-080, Fone: +55 (85) 3248-0112.



mailto:contato@abrolhospraiahotel.com.br
mailto:contato@abrolhospraiahotel.com.br
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15.

Magna Praia Hotel

Avenida Historiador Raimundo Girdo, 1002 -
Meireles, Fortaleza-CE, CEP 60165-050, Fone:
+55 (85) 3266-6161.

16.

Mareiro Hotel

Avenida Beira Mar, 2380 - Meireles, Fortaleza-
CE, 60125-100, Fone: +55(85) 3266-7200.

Avenida Presidente Castelo Branco, 400 - Praia

17. Marina Park de Iracema, Fortaleza-CE, CEP 60312-060,
Fone: +55 (85) 4006-9595.
18. Nobiles Suites Avenida Abolicao, 2323 - Meireles, Fortaleza-CE,

CEP 60.165-090, Fone: +55 (85) 3266 7700.

19.

Oasis Atlantico

Avenida Beira-Mar, 2500 - Meireles, Fortaleza-
CE, 60165-121, Fone: +55 (85) 4009-2800.

20.

Praia Mansa Praia Hotel

Avenida da Abolicdo, 2480 - Meireles - Fortaleza-
CE, CEP 60165-080, Fone: +55 (85) 3466-3800.

21.

Quality Hotel Fortaleza

Av. Beira Mar, 2340 - Meireles, Fortaleza-CE,
CEP 60165-121, Fone: +55 (85) 3466-7100.

22.

Spazzio Hotel Residence

Avenida da Abolicdo, 3180, Meireles, Fortaleza-
CE, CEP 60.165-081, Fone: +55 (85) 3270
7200.

23.

Via Venneto Flat

Avenida Antbnio Justa, 2324 - Meireles,
Fortaleza, CE, CEP: 60165-090. Fone: +55 (85)
3305-7100.
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