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RESUMO

Na medida em que se multiplicaram as proibicOegezruipcdes de viagens e deslocamentos
devido a pandemia da Covid-19, o setor de turisaies grande impacto, os gestores de
agéncias de viagens tiveram que adaptar-se as meakbdades e recorrer a competéncias
estratégicas para a conducédo de toda a sua elgsegyocessos de mudangas. Destarte, o
presente artigo buscou resposta para o seguingtianemento: qual o indice de inteligéncia
estratégica dos gestores de agéncias de viagemsudmipio de Teresina-Pl no cenario
pandémico? A pesquisa teve como objetivo geral aransa inteligéncia estratégica dos
gestores das agéncias de viagens situadas na aleéadleresina — Pl e como especificos
identificar quais fatores contribuem para a in@liga estratégica desses gestores; ordenar
como esses fatores contribuem para a gestdo daiopgfencar os subfatores que mais se
destacam no comportamento desses gestores, reldoioa competéncia estratégica,
empreendedorismo, lideranga, conhecimento e coarpertto. Os resultados mostraram que
o indice de inteligéncia estratégica dos gestoresgeélar, sendo que no fator lideranca o
resultado foi deficiente, nos fatores competéncistraggica, empreendedorismo,
conhecimento e comportamento foram regulares.

Palavras-chave:lnteligéncia Estratégica. Capital Humano. Agénde¥iagens.
ABSTRACT

As travel and travel bans and interruptions mu#gbldue to the Covid-19 pandemic, the
tourism sector suffered a great impact, travel agananagers had to adapt to new realities
and resort to strategic skills to driving your emtieam through the change processes. Thus,
this article sought an answer to the following diegs what is the strategic intelligence index
of travel agency managers in the city of Teresih@Rhe pandemic scenario? The research
had as general objective to measure the stratatgdigence of the managers of the travel
agencies located in the city of Teresina - Pl asdspecific to identify which factors
contribute to the strategic intelligence of thesaygers; order how these factors contribute to
the management of the business; to list the subfathat stand out the most in the behavior
of these managers, related to: strategic competemteepreneurship, leadership, knowledge
and behavior. The results showed that the managgeategic intelligence index is regular,
and in the leadership factor the result was deficien the strategic competence factors;
entrepreneurship; knowledge and behavior were aegul

Keywords: Strategic Intelligence. Human Capital. Travel Agjes.
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1 INTRODUCAO

No atual cenario de mudancas, hipercompeticédo, tikdéale, incertezas
mercadoldgicas e pandemia, diversos segmentos dmadue dentre eles o setor do turismo,
sao diretamente afetados, sendo impactados conedquoirscias drasticas de dificil reversao.
Em relacdo ao contexto historico, pode-se afirmer @ atividade turistica vem enfrentando
uma série de desafios como: o processo de globabzavancos tecnoldgicos, abertura de
mercados, terrorismo, guerras, crises econdomioa® eutros (TITO, 2018).

O turismo é considerado uma atividade econdmicersificada, que envolve diversos
setores e servicos do mercado, como: hospedagémciag de viagens, alimentos e bebidas,
equipamentos e espacos de lazer, dentre outrosteDi grande estrutura que compde a
atividade turistica, o setor pode atravessar Siemde crises infinitamente variadas (SOUZA
et al ,2018).

Nesse contexto, conforme o Ministério do Turismduy] no ano de 2020, uma das
mais severas crises sanitarias atingiu o mundo eomapida disseminacdo do novo
coronavirus (Covid-19), que levou a Organizacao diinde Saude (OMS) a declarar
pandemia e o Congresso Nacional do Brasil a decettado de calamidade publica
(BRASIL, 2021a).

A pandemia do Covid-19 gerou uma crise global, tquexe grandes implicagOes para
diversas areas, sobretudo para o turismo, na medidque se multiplicaram as proibicdes e
interrupcdes de viagens e deslocamentos, como uedidan de contencdo da doenca
(COELHO; MAYER, 2020).

E oportuno ressaltar que, de acordo com dados gan@acio Mundial do Turismo
(OMT), o turismo mundial registrou seu pior ano 2620, com uma queda de 74% nas
chegadas internacionais e, entre janeiro e maikD@#, o nimero de visitantes internacionais
foi 85% menor comparado ao volume do ano de 20d4&sada pandemia. Este cenario
colocou em risco, inclusive, a perda de 100 a 1#060es de empregos diretos no turismo,
muitos deles em pequenas e médias empresas (BR2(&Q; BRASIL, 2021d).

O Brasil, desde entdo, também sofreu fortes impatdccrise global, conforme aponta
o Instituto Brasileiro de Geografia e EstatistidBGQE), através da pesquisa Pulso
Empresa,mostrando que no intervalo de dois an@ndemia do novo coronavirus provocou
o fechamento de 522,7 mil empresas de um total ,denfilhdo que encerraram suas

atividades, temporaria ou definitivamente (IBGE2@D
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Sob essa 6tica, ainda de acordo com o levantamealiazado pelo IBGE, o setor de
servigos foi 0 mais atingido pela pandemia, ondeacee 99,2% (518,4 mil) das empresas
que encerraram suas atividades correspondiam aesagpde pequeno porte; 0,8% (4,1 mil)
de porte intermediario; e 0% (110) de grande pdBEE, 2020).

E importante salientar que, na perspectiva dascag@de viagens, que sdo o objeto de
estudo do presente artigo, 0 segmento sofreu fortpactos da pandemia no ano de 2020,
cerca de 45% das agéncias de viagens dispersasdeno tpais, tiveram que encerrar suas
atividades definitivamente ou temporariamente deva pandemia, informacdes essas
observadas na pesquisa realizada pelo ©Servicdl@rasde Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — SEBRAE em parceria com a Associacadldrasde Agéncias de Viagem
(ABAV) (SEBRAE, 2020a).

Atualmente, o Brasil dispbe de aproximadamente #3empresas no segmento de
agenciamento turistico, compostas em sua grandiédtate por micro e pequenas empresas.
Diante disso, ressalta-se que a regido Nordesta com 17% desse total. Assim, na capital
do Estado do Piaui, Teresina, cidade objeto delesta artigo, existem aproximadamente 80
agéncias de viagens com cadastros ativositeoda ABAV e do Sistema Nacional de
Cadastro dos Prestadores de Servicos TuristicosDASAUR). Nao ha dados que
comprovem o numero de agéncias que encerram sui@aadés na cidade, porém ressalta-se
que o cenario teresinense nado difere do cenéribajlem relacdo a perdas no periodo
pandémico (ABAV, 2021; BRASIL, 2021b; BRASIL; BRASI2021c).

Nesse cenario da crise sanitaria do covid-19, @ egtdo inseridas as agéncias de
viagens, um dos grandes desafios das organizadies éom influéncias externas, como as
transformacdes econdmicas, crises, mudancas teiceso sociais e politicas, fatores que
forcam as empresas a se adaptarem rapidamente (8A/A&Ral, 2020).

Desse modo, as crises desencadeiam mudancas csitiwéfs e ameacas a
sobrevivéncia das organizacfes, que devem assumiomportamento estratégico. Partindo
dessa premissa, a gestdo estratégica trata-se deabondagem sistematica a gestdo de
mudancas (ANSOFF; MCDONNELL,1990).

A formulacéo e a implementacédo do processo datégtaaorganizacional partem de
um processo fluido de aprendizado pelo qual astégias criativas se desenvolvem. Assim,
0S gestores sdo responsaveis pela tomada de depre@orando fazer classificacbes e
distincdes que estejam relacionadas ao contexial socultural em que vivem. Isso inclui
uma determinacao de classes de problemas que e ege sejam recorrentes e, portanto,
identificaveis (FRIENDet al,1974; MINTZBERG, 2006).
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Diante do contexto apresentado, desenvolveu-sguanse questdo de pesquisa que
norteara o estudo: qual o indice de inteligéndiatgjica dos gestores de agéncias de viagens
do municipio de Teresina-Pl no cenario pandémicorhcCforma de responder a questao de
pesquisa, 0 presente estudo buscou mensurar &énigh estratégica dos gestores das
agéncias de viagens situadas na Cidade de Tere$thadbem como identificar quais fatores
contribuem para a inteligéncia estratégica dessstoigs; ordenar como esses fatores
contribuem para a gestdo do negocio; elencar ofateubs que mais se destacam no
comportamento desses gestores, relacionados a #mopeestratégica, empreendedorismo,
lideranca, conhecimento e comportamento.

A realizacdo do presente artigo justifica-se peddevancia do tema proposto,
considerando-se a escassez de estudos sobreéntiigestratégica com gestores do referido
setor em Teresina — Pl e pela aplicagcdo de umadwmietpa inovadora de mensuracdo da
Inteligéncia Estratégica, fruto da dissertacao dstkhdo em Administracdo de Empresas da
Universidade de Fortaleza, desenvolvida por Josar&® de Moura Torres de Melo Filho,
em 2018, cujos resultados poderdo proporcionart@ds estudos académicos ligados a
inteligéncia estratégica uma visdo mensurada dawcipais fatores e subfatores que
contribuem diretamente para a gestao do negécsegimento de agéncias de viagens.

O estudo encontra-se organizado em cinco sec¢desnitio com esta introdugéo; na
segunda secdo consta o levantamento de autoredigpigem sobre conceitos ligados a
agéncias de viagens, estratégia e inteligénciaatégica; a terceira secdo apresenta a
metodologia aplicada; na quarta secédo, constanitades e discussdes da pesquisa; e a

quinta se¢do, com as consideracgdes finais do estudo

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Agéncias de Viagens

Compreender o setor de agéncias de viagens relguenas reflexdes sobre turismo.
Desse modo, em conformidade com Coogteal. (2001 p. 56), turismo pode ser definido

como.

Um bem social que consiste no deslocamento volongatemporal de pessoas ou
grupos de pessoas que, fundamentalmente por makévtzzer, descanso, cultura ou
salide, em locais de interesses diversos e gerartiplagll inter-relagfes de
importancia social, econémica e cultural.
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Dessa forma e sob tal complexidade, percebe-se twésmo esté relacionado com o
deslocamento voluntario e temporal de pessoasasslde interesses diversos, porém, para
que aconteca de forma proposta, necessita de psoduservicos turisticos que integram o
mercado turistico.

Uma vez que o turismo esta relacionado com o daslento de viajantes, faz-se
necessaria a presenca de instituicbes, como éaleasagéncias de viagens, que Sao capazes
de ordenar e organizar suas ac¢0es, a fim de ceatatios diferenciados que beneficiardo a
exploracéo ordenada e planejada das viagens ¢asgiifOMELIM, 2021).

Nesse contexto, necessita evidenciar que as agédeiaiagens sao empresas que
vendem comissionadamente pacotes turisticos, passagéreas, estadas em hotéis e
excursdes para turistas que querem deixar seu decarigem para lugares de interesses
diversos motivados pelo lazer, descanso, negdditura e saude (BRASIL, 2018).

A troca de interacdo entre a oferta e a demandam¥&os de terceiros ocorre através
das agéncias de viagens. Assim, Petrocchi e Ba@elem a principal funcéo e o papel das

agéncias de viagens no mercado turistico:

Atuar como um canal de distribuicdo dos produtcsemvicos do turismo com o

publico consumidor. A agéncia comercializa passagénmneas, aluguel de veiculos,
reservas de hotéis, seguros de viagens, prestgaserelativos a documentacao de
viagens, cambio e ingressos para shows e eventoglevpacotes nacionais e
internacionais. E um elo entre o cliente e o foedec de servicos, disponibilizando,
sem fronteiras, 0s servicos turisticos. (Petrod®@bna, 2003, p. 148)

Dentro dessa Otica, trata-se também de funcbesoptiais das agéncias orientar e
estudar condicdes favoraveis tanto em nivel fineam@®mo operacional para o consumidor.
Nesse sentido, Petrocchi e Bona (2007) descrevenag|pessoas da organizagédo, bem como
a sua equipe, devem voltar-se para uma busca amtesda qualidade e de um processo de
melhoria continua, cuja qualidade deve prevalesmpse.

Corroborando com essa ideia, Montanarin (2002, 9. dfirma que “com a
globalizacéo, as pessoas tém acesso a muitas afoe® e muitas vezes ndo sabem como
utiliza-las, necessitando do auxilio de um pradisal para orienta-las”. Esse cenario reflete
que o0s recursos humanos que atuam no setor dendunigecessitam ser capacitados para
atuarem em um grau elevado de complexidade exigedo mercado de trabalho (ONZI;
BOTOME, 2005).
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J. R. Bezerra, D, P. Silva 34

2.2 Capital Intelectual

O capital intelectual representa a rica criativelad capacidades de inovacdo que
determinam o futuro da organizacdo. Nessa perspecppode estar relacionado ao
conhecimento adquirido e transformado pelas pessoaso objetivo de produzir ativos mais
valiosos para a organizagdo, como a satisfacdo rdaessidades dos clientes, o
desenvolvimento de produtos inovadores e outrogsatde conhecimento e a formacao
conjunta do capital intelectual organizacional. EBGDT; SANTOS, 2003; SHARABATI;
JAWAD; BONTIS, 2010).

Para MALONE (1998, p. 40):

O capital intelectual € a posse de conheciment@meréncia de aplicacao,
habilidades organizacionais, relacionamento com Il@nte e habilidades
profissionais para proporcionar a uma empresa uargagem competitiva no
mercado.

Nessa Otica, € importante destacar que a estrdiducapital intelectual € composta por
trés elementos: capital humano, capital estruterahpital relacional, em suma, o capital
intelectual representa principalmente o capital dmmn Para fins especificos, apenas o capital
humano é relevante para a pesquisa. Nesse sedédacordo com Lynng (2000, p. 2), o
capital humano é expresso como "o know-how, hatakd habilidades e especializacdo dos
recursos humanos de uma organizacao".

E nessa perspectiva que vale ressaltar o papejeiteres como capital humano de
valor incomparavel para a organizacdo. A gestacéndima atividade facil, segundo Leonard
R. Sayles, citado por Mintzberg (1986):

(...) € como o regente de uma orquestra sinfonidarg@mdo-se por manter uma
execucdo melodiosa, na qual as contribuicdes dagsvanstrumentos sao
coordenadas e postas em sequéncia, modeladas eassami@s, enquanto 0s
integrantes da orquestra enfrentam dificuldadesgzés.

Um dos maiores desafios dos gerentes de uma empgresaiar um clima
organizacional para prever tendéncias, visandsqgaerincipal funcéo é tornar produtivos 0os
pontos fortes e os conhecimentos especificos, guwés missdo ndo é gere das pessoas
(DRUCKER, 1999; OLIVEIRA; PEREZ JR; SILVA, 2010).

Em uma analise comportamental do gestor, Katz eptes as habilidades que o
gestor deve apresentar para se relacionar comcs@alsradores e alcancar os objetivos da

organizacdo. Segundo o autor, sdo requeridas atmg® habilidades técnicas — o que fazer,
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como fazer, que instrumentos utilizar; habilidaldesianas — compreender as pessoas, saber o
gue precisam, buscar entender suas atitudes; gdhdbs conceituais — o que sabe, como
aprende, como aplica seus conhecimentos (KATZ,)1986

No contexto da industria do turismo, uma das hddulés técnicas que representa um
desafio para os gestores € a inteligéncia estcatégobis devido a natureza dos produtos
ofertados e sua intangibilidade, os tornam maisptexos, pois trata-se de algo que foi feito

em beneficio dos clientes e do qual estes usuf(E®ANS et al, 2003).

2.3 Inteligéncia Estratégica

Referindo-se ao marco conceitual, pode ser degsiagad a inteligéncia estratégica
tem sua conceituacdo fundamentada nos principiogitdbgéncia competitiva, que esta
embasada em dois fundamentos: o primeiro, na Hab# de encontrar a informacéo
estratégica certa e o segundo, na habilidade de rempimentos nos padrbes de
comportamento e, atraves disso, interpretar evémioarcialmente (FULD; 1995; 2006).

Sob tal enfoque, a inteligéncia estratégica (IEjtepala premissa de ser uma
ferramenta que auxilia na administracdo estratég@saorganizacfes (gestdo superior) que
buscam aumentar seu grau de competitividade e hmrmercado financeiro e frente aos
concorrentes. Como objetivo principal, a IE visadar informacdes cruciais do ambiente
geral da empresa, relacionadas a variaveis commuoantes, clientes, tecnologia, economia,
politica e tendéncias sociais (MONTGOMERY; WEINBERG998).

No contexto de definicdo, vale ressaltar que dig@tecia Estratégica (IE) pode ser
interpretada como:

Conhecimento de carater estratégico, baseado balplidade de evolucao de uma
conjuntura atual, que objetiva 0 assessoramentaeltisores para que, no presente,
possam realizar mudancas de modo a suplantar ascameletectadas e atingir
objetivos ou metas estabelecidas por uma politigante ou a ser implementada
(DUARTE, 2017, p. 18).

Nessa visao, inteligéncia estratégica trata-sem@nocesso sistematico e continuo de
recolher e analisar informacao sobre o contexteregtde uma organiza¢do, comunidade ou
de um territério, tendo como objetivo a identifidgacdos indicadores de Mudanca (riscos,
tendéncias e oportunidades) com impacto estrat§gibCO, 2019).

No ambito da implantacdo de um modelo de IE em anganizacdo, deve-se levar em

consideracao alguns fatores, como os citados pedasalesca:
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Depende fundamentalmente da disposigdo, do engajanda empresa como um
todo em realizar a coleta dos sinais fracos temdw@ista aqueles objetivos tracados
como fundamentais para a manutengdo ou conquistaadiiagem competitiva”
(LESCA, 2003, p.12).

A esse respeito, Benedetti e Janissek-Muniz (2p092) salientam que a IE “esta
ligada a forma como as organizacdes utilizam iném®es sobre o ambiente externo das
organizacdes para dar apoio a tomada de decisauiveb estratégico, tendo em vista a
geracao ou sustentacdo de vantagens competitivas”.

Dessa forma, de acordo com Sapiro (1993), os paixibeneficios observados na
implantacéo da inteligéncia nas organizagOes sé&erdificacdo de novas oportunidades de
negocios e ideais compartilhados, a crescenteitiatd para antecipacdo de surpresas, o
aumento das habilidades gerenciais e a integrag&arts pontos de vista.

Nesta secéo buscou-se discorrer sobre o setorédeiagle viagens, a importancia do
capital intelectual para as organizacbes, bem calmointeligéncia estratégica para o
desempenho do papel do gestor. Logo, como fornpeedeanecer no mercado e ter expansao
dos negocios, as organizacbes buscam sempre neileégas para Se manterem
competitivas, é nesse sentido que a importanciaadebabilidades € primordial para se
manter/superar as dificuldades em momentos det@zeecomo o atravessado no periodo de

pandemia.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No intuito de alcancar o objetivo proposto no esfudram utilizadas como fontes de
informacdes bibliograficas buscas esites da DOAJ, EMERALD, Scientific Electronic
Library Online (SciELO) e Google Académico. Com a utilizagdo degustes descritores:
Inteligéncia Estratégica; Capital Humano; Turisgéncias de Viagens; e Gestores.

Diante disso, a referida pesquisa assume caratpioratorio-descritivo, em
decorréncia da pesquisa exploratdria proporcionaromfamiliaridade com o problema,
tornando-o explicito; e pela relevancia da pesqdescritiva de expor as caracteristicas de
uma determinada populagdo ou fenbmeno, demandécd@ads padronizadas de coleta de
dados (GIL, 2008).

Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa aplicadh a finalidade de gerar
conhecimentos sobre problemas especificos. Em demagé@io a isso, vale ressaltar que o
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método de abordagem utilizado se refere ao deduiigoial parte de principios reconhecidos
como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita eney conclusbes de maneira puramente
formal, isto é, em virtude unicamente de sua 6@, 2008).

Trata-se de um estudo quantitativo, por aludir sm de métodos e técnicas ligados a
estatistica; e qualitativo por também consideraodus ligados a interpretacdo de dados que
utilizam a exploracdo primaria, sem a busca desasatie impactos ou causalidades. Logo, €
um estudo quali-quanti. (ROCHA; ARAUJO; MARQUES 129

3.1 Instrumento de Pesquisa

Para a realizacdo deste estudo, a coleta dos @@diesta pelo método de pesquisa
survey tal método permite descrever quantitativamentéag®s que foram levantados, assim
como coletar informacdes sobre caracteristicagsagd opinides de um determinado grupo
(FREITASet al, 2000).

Nesse sentido, visando utilizar a melhor forma para os dados fossem coletados,
optou-se pelo questionario como instrumento detaale estudo e pelo uso do aplicativo
google formularioxomo ferramenta auxiliar na execucao. Este encgetestruturado com 5
guestionamentos e 20 assertivas; e subdividido @as decdes: a primeira secdo composta
por 5 perguntas fechadas e de multipla escolha,vigava analisar o perfil do gestor de
agéncias de viagens de acordo com dados sociod&ficogr Posteriormente, tem-se a
segunda secdo que continha 20 assertivas refegep@sepcdo dos participantes em relagcéo
aos subfatores da inteligéncia estratégica, qua parobtencdo de uma porcentagem
quantificada das percepc¢des, utilizou-se a eddadd de dez pontos, atribuindo nota 1 a
opcao “insuficiente” e a nota 10 para a op¢ao “mbham”.

Deve-se esclarecer que, na segunda secéao, utdezaunetodologia de mensuracao da
Inteligéncia Estratégica do Individuo por meio de indice de Inteligéncia Estratégica (lIE),
gue se baseia em uma esddtart de 10 pontos e uma escala de enquadramento de cinco
faixas. A metodologia aplicada foi desenvolvida bl&lo Filho (2018).

Consequentemente, para a aplicacdo da metodolegraetisuracdo da Inteligéncia

Estratégica, devem ser respeitados 0s seguintegagiestabelecidos por Melo Filho (2018):

- Para cada subfator aplica-se uma eddfilert de 1 a 10 pontos;

- De acordo, com o critério de uma escala de ciigeis, o indice de Inteligéncia
Estratégica (IIE) obtido sera enquadrado em eschdascordo com o quadro 01, a
escala tem o intervalo de 0 a 10, sendo considéN@IdFICIENTE a nota minima
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€ como nota maxima a avaliacdo é MUITO BOM parat@mar decisdes
estratégicas.

O guadro a seguir expde como esta elencada caala éscintervalo e seu respectivo

conceito resultante, de acordo com o indice déigéiecia Estratégica (IIE).

Quadro 1 - Intervalo e Conceito do indice de Intefiéncia Estratégica (IIE) de um
individuo dentro de uma organizacao.

Escala (intervalo) Conceito
8<IIE<10 Muito Bom
6<IIE<S8 Bom
4<|IE<6 Regular
2<IllE<4 Deficiente
O<IIE<?2 Insuficiente

Fonte: Melo Filho (2018).

O quadro 2 apresenta as assertivas utilizadasca seis do questionario, bem como
a escala constando o Intervalo e Conceito do indieelnteligéncia Estratégica (lIE).
Ressalta-se que esse quadro sofreu adaptacdsspigiteautor e faz referéncia a metodologia
elaborada por Melo Filho, que visa garantir a figealade do método para pesquisas futuras.

Quadro 2- Questionario do Indice de Inteligéncia Btratégica (IIE). (CONTINUA)

INTERVALO E CONCEITO DO lIE

ASSERTIVAS

O<IIE<2
Insuficiente

2<IlE<4
Deficiente

4<I]IE<6
Regular

6<IIE<S8
Bom

8<IIE<
10
Muito
Bom

1. Possuir conhecimento generalista ¢
especialidades de acordo com o negécio em
estéd inserido.

om
que

2. Ter pensamento estratégico, com percep
intuicao e raciocinio criticos.

3. Promover capacidade de inovacéo e renov.
na organizacao.

4. Saber lidar com trés niveis de interag
informativo abstrato; intermediario de pessoa
na agao concreta.

5. Possuir conhecimento em Administrac
Estratégia empresarial e de Economia ¢
enfoque para resultados.

6. Saber trabalhar com recursos organizacio
voltados para resultados.

nais

7. Ter eficiente processo de estabelecimentd
prioridades, de tomada de decisdes e
autocontrole estratégico, tatico e operacional.

de
de

8. Garantir a forca da organizacdo e
consolidacdo de novos projetos estrategicam

a
ente

relevantes.
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9. Saber trabalhar com as turbuléncias ambientais,
riscos e erros.

10. Possuir preferéncia pela comunicacéo verbal
mantendo abertos varios canais.

11. Agir com ética, responsabilidade socjal,
ambiental e cultural.

Quadro 2- Questionario do Indice de Inteligéncia Btratégica (IEE).

12. Motivar toda a equipe a compartilhar de uma
ambicdo, desenvolvendo os valores da cultura
corporativa.

13. Saber desenvolver processo de formulagéo e
mudanca estratégica em curto e longo prazo.

14. Saber definir e programar o tempo, com
processo de informacdes e de tomadas de degisdo
ativos na sua mente.

15. Saber definir e dimensionar sua equipe.

16. Ter rapidez e criatividade para interpretar
dados estatisticos e neurodados para tgmar
decisdes.

17. Conquistar lealdade dos liderados por meip da
dedicagao ao negocio.

18. Nortear seus liderados atribuindo objetivos

19. Saber assumir as responsabilidades| da
organizacao.

20. Reconhecer os valores da empresa (recursos
internos, capacidades, visdo e missdo) sabendo
avaliar o desempenho dela.

Fonte: Adaptado de Melo Filho (2018)

3.2 Amostra e Coleta de Dados

Inicialmente foi realizado o levantamento e idecdifdo das agéncias de viagens
presentes na cidade de Teresina em consultassitessda ABAV e do CADASTUR,
coordenado pelo Ministério do Turismo em parceden ®s Orgaos oficiais de turismo de
cada Estado, ambos atuam como sistemas de cadabi® de empresas e profissionais do
setor de Turismo.

Ao realizar esse levantamento, constatou-se o mimker76 empresas cadastradas
como agéncias de viagens localizadas na cidadeedsiiia. A partir dessa informacéo, foi
feito um contato via ligacédo e/ou via aplicativo rdensagenswhatssapp aos responsaveis
pelas agéncias de viagens cadastradasitesga citados, no més de setembro de 2020, tendo
como objetivo de explicar a proposta do estudoyidanlos a participar e coletarmailspara

envio do instrumento de coleta.
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Nesse primeiro contato, do total de empresas kadddis, 31 estavam com dados
inconsistentes, erros ou auséncias de informag@o, dtenderam 0s requisitos para uma
pesquisa via plataforngoogle formulariosum total de 45 empresas.

Assim, devido ao periodo pandémico e respeitanddegsetos que orientavam o
distanciamento social, no periodo de 23/09/2021/4002021, foi realizada a aplicagdo dos
qguestionarios, por intermédio da internet como afeenta de auxilio, com dink
https://forms.gle/BmTiyfKDTFAUQ3Vx6. O formularioof encaminhado aos 45 enderecos
eletrénicos €-mail) disponibilizados pelos gestores das agénciasiatgens, porém com o
retorno dos formuléarios, seis ndo responderam mpdeproposto e cinco encontravam-se
com respostas inconsistentes e foram descartati@&dando assim 34 respondentes.

Vale ressaltar que, para definicdo da amostra, -seocomo critério de inclusédo
gestores, com faixa etaria a partir de 18 anosicerdo funcdo de geréncia e afins nas
organizacbes pesquisadas, independente do tempdudedo. Como carater de excluséo,
foram levadas em consideragao as inconsisténcgsedpostas do instrumento de coleta e o
nao envio das respostas dentro do prazo estippka@oa coleta.

ApoOs a aplicacdo dos questionarios, as 34 respfsta® organizadas, tabuladas em
planilhas com o uso do prograrviicrosotf Excel®e, posteriormente, criaram-se gréficos,
permitindo uma compreenséao precisa dos dados doteta

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo abordard a andlise e discussdo dosdesud luz dos autores que nessa
pesquisa foram tomados como referéncia, que senganoorganizados em duas subsecodes:
perfil dos gestores de agéncias de viagens e pEroegos participantes em relacdo aos

subfatores da inteligéncia estratégica.

4.1 Perfil dos Gestores de Agéncias de Viagens

Importa salientar que os resultados obtidos est8oriios de acordo com a ordem de
perguntas levantadas no questionario, trata-se edguptas fechadas, com respostas de
multipla escolha referentes a dados sociodemoggafié seguir, sera apresentada a primeira
secdo do questionario, que busca analisar o pofigestor das agéncias de viagens de

Teresina-Pl, a partir dos seguintes elementosafatéria, sexo, nivel de escolaridade, o

Rev. FSA, Teresina, v. 19, n. 12, &tp. 28-54, dez. 2022 www4 fsanet.comebitta 0SS



Andlise e Mensuragao da Inteligéncia Estratégica ddSestores de Agéncias de Viagens 41

tempo que a agéncia encontra-se no mercado toristc tempo que o gestor trabalha na
funcao.

A principio foi indagado sobre a faixa etaria ddacgestor e como respostas dos 34
participantes tem-se, no grafico 01, que 44,1% ymmssidade entre 36 e 45 anos; 38,2%
possuem de 26 a 35 anos; 11,8% estdo na faixa deniores de 60 anos; e entre 18 e 25
anos temos 5,9%.

Gréfico 01 - Distribuicdo percentual dos pesquisadosegundo a faixa etéria.

1. Faixa etaria:

46 a 60 anos

26 a 36 anos

36 a 45 anos
. 18 a 25 anos

Fonte: pesquisa direta (novembro, 2021)

Nessa analise, percebe-se que a faixa etaria egpagisa do perfil do gestor agéncias
de turismo de Teresina € de 36 a 45 anos, dadosagusimilares ao apresentado na segunda
Pesquisa “Os Desafios das Agéncias de Turismolizegia pela Sebrae e ABAV, onde
consta que a faixa etaria representativa corregpand6 a 45 anos. Logo, 0s gestores de
Teresina se enquadram no perfil dos gestores deciagéde viagens no Brasil (SEBRAE;
ABAYV, 2021a).

Em seguida, foi questionado quanto ao género/sesogdstores. Os resultados, de
acordo com o grafico 02, foram: 58,8% sé&o do serarfino e 41,2% séo do sexo masculino,
ressaltando assim a predominancia do sexo femiemocargos de gestdo no setor. Tal
resultado esta em conformidade com os dados da&ebkbav (2021a), que afirmam em seu
levantamento a predominancia do sexo feminino omagfies gerenciais das agéncias de
viagens.

Segundo Machado, as empresas conduzidas por mals&ne na grande maioria, de

pequeno porte, que geralmente vém de herancadamipossuem poucos funcionarios, desse
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modo tal perfil foi encontrado a partir dos resiiits da pesquisa com os gestores de viagens
(MACHADO et al, 2003).

Graéfico 02 - Distribuicao percentual dos pesquisadosegundo 0 sexo.

2. Sexo:

Masculino

Femining

Fonte: Pesquisa direta (novembro, 2021)

Relacionado ao nivel de escolaridade dos partitésans resultados apresentados no
grafico 03 foram: 52,9% com graduacdo, 29,4% coms-graduacdo, 14,7% com ensino
médio e 2,9% com mestrado. Percebe-se de acordoosorasultados, que a maioria dos
gestores possuem nivel superior e/ou pos-graduacd@me mostra um elevado nivel de

gualificacéo dos gestores das organizacdes pedgsisa

Gréfico 03 - Distribuicdo percentual dos pesquisadode acordo com o nivel de
escolaridade

3. Nivel de Escolaridade:

Pos-Graduacdo

Graduacdo

Mestrado

Ensino Médio

14 7%

Fonte: Pesquisa direta (novembro, 2021)

Posteriormente, foi levantado o seguinte questi@maon H& quanto tempo a agéncia
de viagem encontra-se no mercado de turismo? @#ta@ss, apresentados no grafico 04,
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foram: 01 a 03 anos (29,4%); de 04 a 06 anos (26,8807 a 10 anos (20,6%); de 11 a 15
anos (2,9%); e de 16 anos ou mais (20,6%) que gst@odas no mercado de turismo.

Grafico 04 - Distribuicdo percentual do tempo em qge as agéncias estdo no mercado de
turismo.

4. Ha quanto tempo a agéncia de viagem se
encontra no mercado de turismo?

11 a 15 anos
Bk, Sl 7a10 anos

4 abanos

1a3anos
16 anos ou mais

Fonte: Pesquisa direta (novembro, 2021)

De acordo com o perfil encontrado, a maioria dapresas do setor possuem um
tempo de vida maior que a média das empresasdirasjllogo isso mostra que as empresas
tém maturidade no segmento de atuacdo. Segundsqaige Sobrevivéncia de Empresas
realizada pelo SEBRAE (2016c), ao analisar a sol@#suia das empresas por setor, o
levantamento mostrou que a maior taxa de mortadiéaderificada no comércio, onde 30,2%
fecham as portas em cinco anos. Na sequéncia,caparedustria de transformacdo com
27,3%, e de servicos com 26,6%.

A permanéncia do empreendimento no mercado desersdgos fatores como: capital
humano, inovacdo, estratégias de enfrentamentosrides, fidelizagdo dos clientes,
estratégias de marketing, dentre outros. Além defa®res citados, é essencial ter um
planejamento estratégico em sintonia com o mercadando a adaptacdo da empresa as
mutantes oportunidades que surgem, considerand@reeas recursos disponiveis e 0s
objetivos perseguidos (KOTLER; KELLER, 2006).

Prosseguindo com os questionamentos, foi interpedadgestor: Ha quantos anos ele
exerce a funcéo? Os resultados foram: entre 01an08 (32,4%); de 04 a 06 anos (29,4%),

entre 07 e 10 anos (26,5%); de 11 a 15 anos (2@%om 16 anos ou mais (8,8%).
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Grafico 05 - Distribuicao percentual do tempo de pgnanéncia na funcéo de gestor.

5. Ha quantos anos vocé trabalha na funcéo de

Gestor?

11 a 15 anos

.15.?”!0.5. Ou mais. 7 a 10 anos
436 anos

133a_rE

Fonte: Pesquisa direta (novembro, 2021)

Os gestores que estdo entre 04 e 10 anos no meegadsentam um valor expressivo
de 55,9%, a maioria dos gestores estdo ha maitemfuncéo, todavia percebe-se que os
gestores com pouco tempo de atuagdo na funcédol @03 anos, representam 32,4%, tal
resultado esta correlacionado ao tempo de ingreksoagéncia no mercado, dados
apresentados no grafico 04.

De acordo com o Sebrae (2021b), para atuar naspéafindo ha exigéncias formais
requeridas como uma escolaridade minima. Poréras@&alel que tenha ao menos o ensino
médio completo, no¢cbes de informatica e curso t¢écrofissionalizante de agente de
viagens.

Ainda de acordo com o Sebrae (2021b), para deservas funcdes administrativas
da agéncia, o gestor deve:

Acompanhar o desempenho profissional de seus eamwsp liderar pessoas e
formar equipes; ter capacidade para resolver pmade planejar, coordenar e
avaliar a obtencéo de resultados; ter dominio aenfias, controle e supervisionar a
gestao desses assuntos; acompanhar as atualirackegslacao geral e especifica;
utilizar ferramentas de tecnologia e sistemas;rdanitras fungdes.

Diante das fun¢des citadas, acredita-se que, sstorgestiver em constante equilibrio
com as fun¢Bes administrativas, irdo credenciddtuar mais tempo na fungao.

Finaliza-se a primeira secdo do questionario coseguinte conclusdo, o perfil do
gestor das agéncias de turismo da cidade de Taresimepresentado pelas seguintes
caracteristicas: faixa etaria entre 36 e 45 an@gjominancia no sexo feminino, possuindo
nivel superior (graduacédo e/ou poés-graduacdo) e teonpo de atuagdo como gestor no
mercado turistico de 4 a 10 anos.
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Infere-se que, em virtude da insercdo de novasesaprno mercado, os resultados
mostram que existem empresas que estdo na fasd ddmegdcio de acordo com o modelo
de Lesteet al. (2003) as organizacbes possuem em seu ciclo deciido estagios, que séo o

nascimento, crescimento, maturidade, declinioweregjescimento.

4.2 Percepcédo dos Sujeitos em Relacdo aos Fatores e fatdres da Inteligéncia

Estratégica

Prosseguindo com a analise e discussdo, nesse moorserio apresentados 0S
resultados encontrados, de acordo com a ordem ssastigas da metodologia do IEE, do
pesquisador Melo Filho (2018), essa ordem favoreceencontro do resultado final da escala
likert. Para isso, a principio foi realizada a médiardapostas de cada um dos entrevistados,
onde o resultado da média foi multiplicado peloopmaagicque é fornecido pela metodologia
e a partir disso foi encontrado o resultado firsalbpa escalbkert do estudo.

Vale ressaltar que o peswvagic de acordo com Nogueira, trata-se de um método
presente em estudos de areas como estratégiazaganial, que vem sendo utilizado a fim
de relacionar varios tipos diferentes de informagin uma meta-valor. Este valor
representando a importancia global de cada umaval@éveis investigadas (NOGUEIRA,
2016).

Para a andlise dos resultados e discussoes, degsssdtar que cada um dos fatores e
subfatores, foram descritos e discutidos de acoodoo que consta conforme a metodologia.
Para maiores esclarecimentos, os subfatores apadesra seguir sdo correspondentes diretos
dos principais fatores para proceder a uma merdurdg Inteligéncia Estratégica, que séo:
Competéncia estratégica, Empreendedorismo, Lidara@gonhecimento e Comportamento.
(MELO FILHO, 2018).

Assim, no quadro 03, observa-se a ordem de imppat@e cada subfator, a descricéo
dos subfatores que foram utilizados como assertivaguestionario, 0 pesoagic a escala

likert de 10 pontos e a média dos valores correspondentespostas dos participantes.

Quadro 03- Metodologia de Avalia¢ao Final do IIE. ¢ontinua)

ORDEM DE ESCALA
IMPORTAN DESCRICAO DOS SUBFATORES PESO 1-10 RESULT
MAGIC - ADO.
CIA (Média)
Possuir conhecimento generalista com
01 especialidades de acordo com o negdcio em gued,954 9,17 8,74
esta inserido.
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02 Ter_pgnsamento,e_strat,e_glco, com percepgao, 0.786 9 707
intuicdo e raciocinio criticos.

03 Promove_r caQamdade de inovacéo e renovacggo 0.679 9.38 6.36
na organizagao

Quadro 03- Metodologia de Avaliagao Final do IIE

Saber lidar com trés niveis de interagao:
04 informativo abstrato; intermediario de pessoas; €0,648 8,79 5,69
na acdo concreta.

Possuir conhecimento em Administracéo,
05 Estratégia empresarial e de Economia com 0,642 8,52 5,46
enfoque para resultados.

Saber trabalhar com recursos organizacionais

06 voltados para resultados.

0,605 9,08 5,49

Ter eficiente processo de estabelecimento de
07 prioridades, de tomada de decisfes e de 0,582 9,24 5,37
autocontrole estratégico, tatico e operacional

08 Garantir a forga da organizagao e a consolldaga%1549

! \ 9 4,94
de novos projetos estrategicamente relevantg

09 S_aber trabalhar com as turbuléncias ambientais, 0.545 9,48 516
riscos e erros.

Possuir preferéncia pela comunicacéo verbal

10 - . 0,521 9,14 4,76
mantendo abertos varios canais.

11 Aglr_com ética, responsabilidade social, 0.465 958 4.45
ambiental e cultural.
Motivar toda a equipe a compartilhar de uma

12 ambicao, desenvolvendo os valores da cultura 0,448 9,61 4,30
corporativa.

13 Saber desenvolver processo de formulagédo e 0.412 9.41 3.87

mudanca estratégica em curto e longo prazo.

Saber definir e programar o tempo, com
14 processo de informacdes e de tomadas de 0,404 9,20 3,71
deciséo ativos na sua mente.

15 Saber definir e dimensionar sua equipe. 0,368 52 9, 3,50

Ter rapidez e criatividade para interpretar dado

16 o 2
estatisticos e neurodados para tomar decisdes

0,324 8,70 2.81

Conquistar lealdade dos liderados por meio da

17 T .. 0,320 9,64 3,08
dedicagdo ao negocio.

18 Nortear seus liderados atribuindo objetivos. 8D,2 9,58 2,74

19 Saber assumir as responsabilidades da 0.240 9.82 235

organizacao.

Reconhecer os valores da empresa (recursog
20 internos, capacidades, visdo e missao) sabendo 0,215 9,82 2,11
avaliar o desempenho dela.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Relacionado ao Fator Competéncia Estratégica, cstomelos subfatores 02, 07, 11,
13, 14 e 16 do Quadro 03 (posicbes 2, 7, 11, 13 18), observa-se conforme resultados
que: o subfator 02 alcangou um indice de Inteligéestratégica — IIE que o enquadra no
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conceito “bom”; o subfator 07 alcangou um IIE quernmuadra no conceito “Regular”; e os
subfatores 11, 13, 14 e 16 alcangcaram um IIE q@sngsadram no conceito “Deficientes”.

Conforme analise, percebe-se que os gestoresipanties possuem deficiéncia nos
subfatores referentes ao processo da estratégiaesamipl, logo para uma boa gestdo
estratégica € necessario que o0 processo sejauwnm’tisistémico e desenvolvido com o intuito
de assegurar o crescimento, continuidade e a seéneia da empresa. Todavia, iSSO nao
sera admitido se o fator competéncia estratégicddficiente.

A partir dos resultados encontrados, é necessagosgja elaborada, com base em
vérios fatores internos e externos a organizag@a, analise com o proposito na formulacao
estratégica, na implantagdo e no controle est@idgiseado na continuidade e sobrevivéncia
do negaocio (COSTA, 2007).

No que se refere ao Fator Empreendedorismo, coialstipelos subfatores 03, 06, 08 e
09 do Quadro 03 (posicbes 3, 6, 8 e 9), seus aemdtapresentam que todos os subfatores
dessa categoria atingiram um IIE que se enquadreonceito “Regular”. Diante disso, 0s
resultados permitem concluir que os participantesspem conhecimento intermediario
quando se refere ao empreendedorismo.

Essa deficiéncia encontrada pode ser esclarecida pestricdes ao crescimento das
Micro e Pequenas Empresas - MPE’s que sdo muii@sse] limitam desde a falta de apoio
governamental, auséncia de um sistema de crédécatpnda as necessidades do pequeno
empresario, uma politica governamental adaptad&@gugma empresa e que assegure 0S
direitos desta, até a falta de conhecimento e &mpma empresarial e administrativa
(PEREIRA, 1995).

Em relagcdo ao Fator Conhecimento, composto dosatkubs 01 e subfator 05 do
Quadro 03 (posicdes 01 e 05), observa-se nos adssltque o subfator 01 representa um
indice de Inteligéncia estratégica “muito bom”gj&ubfator 05 se classifica como Indice de
Inteligéncia estratégica “regular”.

Conforme observado, isso implica que para 0s maatites possuir conhecimento
generalista com especialidades de acordo com ocieggdn que esta inserido € mais
relevante que possuir conhecimento em Administragatvatégia empresarial e de Economia
com enfoque para resultados. Nesse contexto, bMargzet al. (2006) afirmam que o
estrategista/gestor € influenciado por uma bagadenexperiéncia que lhe proporcionou
habilidades e competéncias regadas de conhecimento.

Em referéncia ao Fator Comportamento, formado pehjator 04 e subfator 10 do

Quadro 03 (posicdoes 04 e 10), verifica-se que, aeda com os resultados, que ambos
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obtiveram um IIE que os enquadra no conceito “ReuEsse resultado “regular’” podera
ocasionar alguma dificuldade no processo de gelgti@ssoas dentro da organizagéao.

De acordo com Dutra (2008), a gestdo estratégicpedsoas e a estratégia da
organizacao se influenciam mutualmente, logo aEsgfia da organizacédo € determinada em
funcdo da forma como esta deseja atuar no ami®@easiteseu patrimonio de conhecimento.

Acerca do Fator Lideranca, integrado pelo subfd®y subfator 15, subfator 17,
subfator 18, subfator 19 e subfator 20 do Quadrqp@3icbes 12, 15, 17, 18, 19 e 20),
averigua-se em seus resultados que os subfatoyelb127 e 18 obtiveram um IIE que os
enguadra no conceito “Deficientes”; ja os subfatdr@ e 20, ambos conquistaram um IIE que
os classifica no conceito “Insuficiente”.

No que se refere ao fator lideranca, percebe-seliqmée dos resultados e dos demais
fatores, sua relevancia implica uma maior atengéis 0s gestores exercem uma funcéo de
grande influéncia dentro da organizacdo, logo osultados encontrados que foi
“insuficiente”, mostram que podera ocasionar oerfamm que ocorram problemas de gestéo
dentro da organizacéao.

Nesse contexto, segundo Guimardes (2002), esdlageeea lideranca se baseia na
capacidade de influenciar as pessoas em diferesiigscOes e contextos, ocorrendo em
grupos de diversos segmentos, onde o processondientxacao entre as pessoas funciona
como norte para a consecucdo dos objetivos alngjagloo papel da liderangca nas
organizacdes compreende a articulagdo das newdssiddemandadas das orientacOes
estratégicas em sintonia com as necessidades diogliros, orientando as necessidades de
ambas as partes na direcdo do desenvolvimenttumistial e individual, para ser exercida
com exceléncia, estimulando o comprometimento dokviduos, conduzindo-os a altos
desempenhos e gerando resultados positivos cresqeanta a organizacgao.

Na perspectiva dos objetivos especificos, percebgte, diante dos resultados,
podemos elencar de acordo com o grau de importgacaa gestdo do negdcio 0s seguintes
subfatores: Possuir conhecimento generalista cpecedidades de acordo com o negécio em
que esta inserido; Ter pensamento estratégico,pssoepcao, intuicdo e raciocinio criticos;
Promover capacidade de inovacédo e renovacao nainagao; Saber lidar com trés niveis de
interacdo: informativo abstrato; intermediario desgoas; e na agdo concreta; Possuir
conhecimento em Administracdo, Estratégia empmdsarde Economia com enfoque para
resultados.

Os subfatores citados no paragrafo anterior foréamsificados de acordo com o

guadro 01, onde se enquadram respectivamente ammito bom; bom; regular; regular;
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regular. Em virtude dos resultados encontradogebperse que € necessaria uma melhoria na
capacitacdo dos gestores de agéncias de viageiss,dps cinco principais subfatores

elencados, trés deles estdo regulares, isso imgliea para uma gestdo do negocio, 0s
gestores devem ser capazes de adaptar-se as palidades e conduzir toda a sua equipe

pelos processos de mudanca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa foi realizada com o objetivo de mensaramteligéncia estratégica dos
gestores das agéncias de viagens situadas na Cidddesina — Pl, a partir da metodologia
de Melo Filho (2018). Usando essa metodologiajdentificado que no fator competéncia
estratégia os resultados foram regulares; nosefmtempreendedorismo, conhecimento e
comportamento os resultados também foram regulpoeém no fator de maior importancia,
que é Lideranca, os resultados mostraram uma @ediei por parte dos gestores.

Os cinco subfatores que foram elencados dentrambi@sivos especificos mostraram
gue os resultados estdo regulares, logo o rettsdemos a respeito dos resultados € que a
gestdo dentro da inteligéncia estratégica estdaregu insuficiente, mas devera melhorar ou
podera comprometer a expansdo do negocio, a bt@ogds negdcio, a captacdo de novos
mercados e manutenc¢éo dos clientes.

Apesar da escassez de estudos sobre inteligém@asegea com gestores do referido
setor em Teresina — PI, sugerimos que estudosofupmssam tentar identificar os aspectos
gualitativos para tais resultados encontrados nestguisa. Sugerimos ainda que realizem
uma pesquisa qualitativa com um menor nimero déeomgss a fim de mapear 0s seus
processos de tomada de decisdo e seus comportamesta tentar identificar os pontos que

sobressaem como competéncias.
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