Revista Turismo DOI: http://dx.doi.org/10.11606/1984-4867.v33i2p308-327
em Analise

Uso das Capacidades Dinamicas e Analise da Presencga
Online das Agéncias de Turismo Receptivo

((( RTA Revista Turismo em Analise - RTA | ISSN: 1984-4867

Mariene Cavalcante Borba de Albuquerque®
Alice Emanuele de Almeida Barros®
Lissa Valéria Fernandes Ferreirac

Resumo

O presente estudo visa analisar como as agéncias de turismo receptivo tém utilizado a
presenca online para obter vantagem competitiva, por meio das Capacidades Dinamicas, na
comercializagdo de servigos turisticos. Para isso, foram utilizadas as plataformas digitais
das agéncias, onde foram verificados os aspectos adotados por estes empreendimentos.
As Capacidades Dinamicas sdo consideradas ferramentas que permitem a configuragio
de recursos em busca de melhor eficicia de acordo com o dinamismo do mercado.
A presenca online tem sido um recurso utilizado pelos empreendimentos turisticos a
fim de se destacar em competitividade, por meio da implementagao das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TICs), melhorando as atividades operacionais das agéncias de
viagem, possibilitando uma maior qualidade nos servigos prestados e reduzindo custos.
Este estudo, portanto, se fundamentou a partir de teorias que abordam o uso das Tecnologias
de Informacgdo e Comunicagdo, Agéncias de Turismo Receptivo, Presenca online no setor
de viagens e a abordagem da capacidade dindmica como estratégia organizacional.
Foi realizada uma andlise de conteido qualitativa em que se verificou trés categorias
que abordaram dimensdes a respeito do site, das informagdes e dos aspectos de compra.
Foram analisadas quatro agéncias de turismo receptivo do municipio de Natal-RN a fim de
alcancar os objetivos propostos. O estudo mostra que as empresas analisadas tém utilizado
as redes sociais e possuem sites préprios que atendem satisfatoriamente as categorias
elegidas, demonstrando o entendimento sobre a importancia do uso de recursos das TICs
para potencializar sua presenca online e obter vantagem competitiva.

Palavras-chave: Presenca online; Agéncias de turismo receptivo; Capacidades dindmicas.

Abstract

Use of Dynamic Capabilities and Analysis of the Online Presence of Receptive
Tourism Agencies

The present study aims to analyze how incoming tourism travel agencies have used the
online presence to obtain a competitive advantage, through dynamic capabilities, in the
commercialization of tourist services adopted by these enterprises. Dynamic Capabilities
are considered tools that allow the configuration of resources in search of better efficiency
according to the dynamism of the market. The online presence has been a resource
used by tourism enterprises in order to stand out in terms of competitiveness, through
the implementation of Information and Communication Technologies (ICTs) improving
the operational activities of travel agencies, enabling greater quality in the services
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provided, reducing costs. This study, therefore, was based on theories that approach the
use of Information and Communication Technologies, Receptive Tourism Agencies, Online
Presence in the travel sector and the approach of dynamic capacity as an organizational
strategy. A qualitative content analysis was carried out in which three categories were
verified that addressed dimensions regarding the website, information and purchase
aspects. Four incoming tourism travel agencies in the city of Natal-RN were analyzed in
order to achieve the proposed objectives. The study shows that the analyzed companies
have used social networks and have their own websites that satisfactorily meet the chosen
categories, demonstrating an understanding of the importance of using Information and
Communication Technologies (ICTs) resources to enhance their online presence and gain
competitive advantage.

Keywords: Online presence; incoming tourism travel agencies; Dynamic capabilities.

Resumen
Uso de Capacidades Dinamicas y Analisis de la Presencia Online de las Agencias
de Turismo Receptivo

El presente estudio tiene como objetivo analizar como las agencias de turismo receptivo han
utilizado la presencia online para obtener una ventaja competitiva, a través de capacidades
dindmicas, en la comercializacién de servicios turisticos adoptadas por estas empresas.
Las Capacidades Dindmicas son consideradas herramientas que permiten configurar los
recursos en busca de una mayor eficiencia de acuerdo con el dinamismo del mercado.
La presencia en linea ha sido un recurso utilizado por las empresas turisticas para
diferenciarse en términos de competitividad, a través de la implementacién de Tecnologias
de Informacién y Comunicacién (TIC) mejorando las actividades operativas de las agencias
de viajes, permitiendo una mayor calidad en los servicios prestados, reduciendo costos.
Este estudio, por tanto, se basé en teorias que abordan el uso de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacioén, las Agencias de Turismo Receptivo, la Presencia Online en
el sector de viajes y el enfoque de la capacidad dindmica como estrategia organizacional.
Se realizdé un andlisis de contenido cualitativo en el que se verificaron tres categorias
que abordaban dimensiones respecto al sitio web, informacién y aspectos de compra.
Se analizaron cuatro agencias de turismo receptivo en la ciudad de Natal-RN para lograr los
objetivos propuestos. El estudio muestra que las empresas analizadas han utilizado las redes
sociales y cuentan con sitios web propios que responden satisfactoriamente a las categorias
elegidas, demostrando una comprensién de la importancia del uso de los recursos de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) para mejorar su presencia en linea y
obtener una ventaja competitiva.

Palabras llave: Presencia online; Agencias de turismo receptivo; Capacidades dindmicas.

INTRODUCAO

As facilidades advindas do uso da internet tém afastado os clientes das agéncias
de viagens, principalmente devido a pouca flexibilidade dos pacotes oferecidos.
Com mais experiéncia em viagens e com habilidades linguisticas e tecnolégicas, os
turistas estao utilizando a internet e tecnologias de comunica¢ao com maior frequ-
éncia e mais confianga, fato percebido devido ao crescente nimero de viajantes que
tém organizado seus roteiros por conta propria, realizando pesquisas e efetuando
reservas em meios de hospedagem, companhias aéreas e passeios, escolhendo o me-
lhor custo-beneficio e personalizando os roteiros de acordo com seus gostos pesso-
ais ou considerando a opinido real de usuarios (Buhalis e Law, 2008).
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O papel que antes era essencial e exclusivo de agéncias e operadoras turisticas
tradicionais agora se tornou opcional, configurando-se como um cenario desafiador
aos agentes de viagem, uma vez que sua intermedia¢ao tem diminuido significativa-
mente, em oposi¢cdo ao envolvimento direto dos clientes com fornecedores e servigos
versus fontes de informacao e distribui¢do digitais (Silva, 2017).

Todos os prestadores de servigos turisticos estdo sendo afetados por essa mudan-
¢a, incluindo as agéncias de turismo receptivo, que tradicionalmente vendem seus
servicos por meio de intermedidrios e estdo lidando com mudancas significativas no
modo de comercializa¢do de seus servigos, passando a atender diretamente o consu-
midor final (turistas) que, além de ter o controle de suas decisdes de compra, tem se
apresentado mais experiente, informado e sofisticado (Buhalis & Law, 2008).

Considerando-se a realidade do mercado turistico, cada vez mais digitalizado
e competitivo, as organizagOes precisam adotar estratégias adequadas para aten-
der as necessidades de viajantes mais experientes, informados e autonomos.
Os servicos de agéncias de turismo receptivo podem se tornar menos atrativos para tu-
ristas interessados em experiéncias mais personalizadas e flexiveis. Compreender os de-
sejos dos clientes é fator determinante para a sobrevivéncia de organizagoes desse setor.

Essa digitalizacdo tem forcado empresas ja estabelecidas a buscarem estraté-
gias empreendedoras construindo um sistema de capacidades digitais, desenvol-
vendo, assim, cadeias de valor aos produtos/servicos oferecidos, criando recursos
que proporcionem uma resposta rapida a oportunidades e ameacas inesperadas
(Autio, Nambisan, Thomas & Wright, 2018; Warner & Wager, 2019).

Buhalis e Law (2008) apontaram em seu estudo que o uso crescente das
Tecnologias de Informacgdo e Comunicacdo (TICs) tem modificado todo o proces-
so de elaboragao, gestdo e comercializacdo de produtos e destinos turisticos devi-
do a dinamica de interacdo direta entre consumidores e prestadores de servigos.
A capacidade de se adaptar de forma proativa as necessidades dos consumidores é
fator determinante na competitividade das organizag¢des do turismo.

0 desenvolvimento de tecnologias de comunica¢do e as OTA's (Online Travel Agencies)
causaram mudangas significativas no mercado das agéncias de viagens e turismo.
0 modelo de negocio das empresas tradicionais precisou mudar e se adaptar a necessi-
dade do consumidor que esta mais conectado e com facil acesso as informagdes sobre
viagens. Porém, este cendrio nao significa o fim da intermediac¢do da distribuigao de pro-
dutos e servicos turisticos. Agéncias e operadoras de turismo tradicionais desenvolveram
sistemas de reservas online e sites para ampliar os seus canais de distribui¢do e competir
diretamente com as OTA's (Santa Ana, 2019; Warner & Wagner, 2019).

Nesse contexto, se adaptar a realidade do mercado e criar Capacidades Dindmicas
se tornou essencial para o sucesso das organizagdes. Este conceito surge da abor-
dagem de recursos e deliberacdes resultantes das varias categorias de capacidades
empresariais e concentrando-se tanto na perspectiva interna da organizagao - modi-
ficando o layout dos recursos, amplamente definido; quanto na perspectiva externa
- orientada para se adaptar e seguir um ambiente em mudanca dindmica (Cyfert,
Chwitkowska-Kubala, Szumowski & Miskiewicz, 2021).

Capacidades Dinamicas se caracterizam por serem Unicas e especificas para uma
organiza¢ao - ndo podem ser compradas, devem ser construidas, sdo de dificil imi-
tacdo e, no geral, ocorrem de forma incremental (Teece, Pisano e Shuen, 1997; Teece
2009; 2018). Sao consideradas como uma ferramenta que permite a configuracdo
de recursos em busca de melhor eficacia de acordo com o dinamismo do mercado.
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Sao processos simples, experimentais e instaveis que dependem de novos conhecimen-
tos criados rapidamente e da execucdo interativa para produzir resultados adaptativos,
mas imprevisiveis (Eisenhardt & Martin, 2000; Teece, 2007; Warner & Wager, 2019).

A implementacao das TICs tem sido utilizada para melhorar as atividades ope-
racionais das empresas de turismo, possibilitando uma maior qualidade nos ser-
vicos prestados, reduzindo custos e impactando o processo comportamental dos
consumidores, sendo uma ferramenta determinante para o mercado turistico para
potencializar sua presenca online. A forma como as empresas tém utilizado as TICs
demonstram sua capacidade dinamica de se adaptar com rapidez e eficiéncia diante
das modificagdes do mercado (Semeradova & Vavrova, 2016).

Questdes sobre o aumento das vendas online dos servicos de turismo receptivo
ainda necessitam de estudos sobre o tema. Existem diversos modelos construidos
com base em indicadores que analisam o marketing virtual de empresas de turismo
de diversos segmentos como hotelaria (Ramos, Correia, Rodrigues, Sousa & Cascada,
2016; Semeradova & Vavrova, 2016; Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi, & Alemany-
Martinez, 2020), empresas de reservas online (Foris, Tecau, Hartescu & Foris, 2020) e
as DMO'’s - Destination Marketing Organizations (Cacho, Anjos, & Mendes Filho,2014).

Mateus, Caldevilla-Dominguez & Barrientos-Baez (2020) identificaram que di-
versos estudos tém sido realizados para apontar qual o framework necessario para
realizacdo da avaliacdo dos sites por meio de analises quantitativas, gerando indi-
ces de desempenho (Ip, Law & Lee, 2011). Nestes, alguns aspectos tem se destacado
como a funcionalidade, usabilidade (Lu & Yeung, 1998) interatividade, navegacao,
marketing do site, relacionamento com o cliente (Chiou, Lin & Perng, 2010).

Devido a dificuldade de se estabelecer critérios em avaliacdes dos sites, con-
siderando a presenca online desses ambientes virtuais, a principal contribui-
cao deste estudo é apontar indicadores que possam auxiliar as agéncias de
viagem a desenvolver sites com maior competitividade no mercado turistico.
O presente estudo pretendeu identificar como as agéncias de turismo
receptivo localizadas em Natal/RN tém utilizado a presenca online para obter
vantagem competitiva na comercializagdo de servigos turisticos, observan-
do quais as plataformas e possibilidades adotadas por estes empreendimentos.
Para isso, foi utilizado um roteiro de dimensdes e indicadores baseados em
Ramos et al. (2016) em que foram eleitos critérios capazes de auxiliar na identifica-
¢ao da qualidade da presenca online das empresas de viagens.

REFERENCIAL TEORICO

O uso das TICs

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo foram responsaveis pelo desenvol-
vimento da competitividade de diversas empresas, principalmente do ramo turisti-
co, desde empresas de transporte ao alojamento, incluindo as areas de alimentacdo
e entretenimento. Portanto, a presenca online é fundamental a sobrevivéncia das
organizagdes que comercializam viagens e os demais componentes inerentes a elas
(Ramos et al,, 2016).
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O planejamento e desenvolvimento dos sites devem ser prioridade da em-
presa do ramo para garantir o melhor desempenho dessas organizagdes.
Para isso, a usabilidade do ambiente virtual € um dos pontos que garantem sua qua-
lidade e, assim, a satisfagdo dos usuarios.

Arevolugao tecnoldgica impactou diversos segmentos da sociedade, ocasionando
tanto a revolucdo da imprensa, como a revolugao agricola, industrial e pés-industrial.
Com elas, a informacdo e a comunicagdo passaram a interferir nos meios de produ-
¢ao, gerando o desenvolvimento do mercado. Assim, é possivel verificar que a socie-
dade contemporanea, cada vez mais, ¢ uma Sociedade da Informacao e, inserida nela,
ha uma Sociedade do Conhecimento que detém o uso de planejamento das tecnolo-
gias da informacdo e comunicacdo pelas pessoas (Dziekniak & Rover; 2011).

Cronologicamente, é possivel identificar ciclos sobre o desenvolvimento das tecno-
logias da informacdo e comunicagao na sociedade. Primeiro, uma ‘automacao de tare-
fas, em que a tecnologia passa a estar presente em todos os ambitos do cotidiano dos
individuos, em seguida, a ‘experiéncia de usos’ em que os usudarios passam a aprender
sobre a tecnologia, implicando numa terceira fase de ‘reconfiguracdo das aplicagoes,
descobrindo novas maneiras de utilizar e difundir a tecnologia (Castells, 1999).

As Tecnologias de Informacao se colocam a servigo da sociedade como uma forma
de potencializar a melhoria na qualidade de vida e na gera¢ao de autonomia de pen-
samentos, liberdade de expressao e valorizacdo da democracia. Assim, os portadores
e gestores do conhecimento sdo a sociedade como um todo, que compartilham esse
saber (Dziekaniak, 2011).

A Sociedade da Informagao teve o conceito de globalizagdo como pano de fundo,
numa construgao politica e ideoldgica, o que acelerou a instauracdao de um mercado
mundial aberto e autorregulado, sendo sinénimo de uma sociedade baseada na eco-
nomia informacional. Assim, o conhecimento e a informacdo passam a alterar o es-
tilo de vida das pessoas e da sociedade, atuando como peca central da engrenagem,
sendo fator gerador de riqueza. Uma sociedade que detém a informacao e o conheci-
mento é capaz de desenvolver seus meios de produgao, ocupando posi¢ao de desta-
que em produtividade e poder em relagao as demais (Castells, 1999).

Aimportancia datecnologia na comunicagao da sociedade contemporanea se deve
ao seu papel no rompimento de barreiras geograficas, auxiliando no contato com cul-
turas diferentes, unindo pessoas por meio dos aparatos tecnologicos (Castells, 1999).
Sociedade da Informacdo é um termo de cunho mercadolégico que tem seu foco na
tecnologia de dados e espacos de armazenagem, predominando o setor de servigos.
A tecnologia e a informacao sao tidas como forma de garantir hegemonia e manuten-
¢ao dos lucros por aqueles que a detém, e os portadores do conhecimento seriam os
membros das classes dominantes (Dziekniak & Rover, 2011).

Assim, o conhecimento se tornou um capital intangivel, percebido de uma forma
utilitarista e ocupa um lugar central na sociedade moderna. Deter o conhecimento
passou a determinar o crescimento das organizagdes e governos, tendo as inovagdes
tecnoldgicas como ponto central e, assim, a classe dominante é aquela que detém
esse dominio (Bell, 1978).

No ambito do setor de viagens, o uso da tecnologia permite que as operacoes
da cadeia turistica e hoteleira acontecam de forma mais rapida, tornando, inclu-
sive, a experiéncia do viajante mais eficiente. A compra de viagens tem aconteci-
do cada vez mais por meio virtual do que pelas vendas presenciais em agéncias.
A implementacdo da tecnologia da informacdo, sistemas operacionais e aplicativos
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tem oferecido maior eficiéncia dos servigos turisticos, além da reducdo de custos tan-
to para o turista como para as empresas (Foris et al., 2020).

Agéncias de turismo receptivo

O turismo receptivo se refere a infraestrutura organizacional e logistica destinada
a elaboracdo e comercializagdo de produtos turisticos que buscam atender as expec-
tativas de viajantes, compondo dessa forma um conjunto de servigos planejados para
atendé-los no nucleo receptor. Destarte, o Turismo Receptivo esta diretamente rela-
cionado como uma alternativa para o desenvolvimento local que aborda aspectos so-
ciais, econdmicos, culturais e politicos, influenciando na percep¢ao real do destino e
na experiéncia turistica dos visitantes (Pazini, Manosso, Bizinelli, & Gandara, 2014).

Astorino (2008) aponta que “A agéncia receptiva tem como fungao receber o tu-
rista em seu destino, acompanha-lo em sua visita nessa localidade e oferecer-lhe ser-
vicos e produtos que possam maximizar sua experiéncia nesse destino.” Os colabora-
dores destas empresas geralmente sdao o primeiro contato dos turistas nos destinos
visitados e sao os responsaveis por receber os visitantes, realizando traslados, geral-
mente contratados previamente, e acompanha-los durante a estada (Pelizzer, 2005).

Estas empresas organizam, montam, comercializam e operam os passeios e trans-
fers (Astorino, 2008), oferecendo uma gama de servicos planejados para atender o
visitante através de produtos ou pacotes de servigos contratados de acordo com o
interesse do viajante. O turismo receptivo esta vinculado com a hospitalidade do lo-
cal, sendo percebido como o ato de receber o turista com exceléncia e o conduzir até
o local de estada e acompanha-lo em excursdes.

Os servigos de agéncias de turismo receptivo sao procurados por turistas nacionais,
internacionais e até mesmo locais. As atividades podem ser realizadas individualmen-
te, através de servigos privativos, ou em grupos, de acordo com a disponibilidade e in-
teresse do turista. Devido ao conhecimento e estratégias de mercado, estas agéncias
podem proporcionar experiéncias de viagens otimizadas a turistas que programam
e executam as viagens por conta propria, além de oferecer comodidade e seguranga
através da estrutura de veiculos, motoristas e guias de turismo especializados.

O consumidor mais exigente e informado espera dessas agéncias um servico ex-
celente, com custo-beneficio mais satisfatério e com valor agregado que supere as
suas expectativas. Este talvez seja o maior desafio que os receptivos vém enfrentan-
do em um mercado com a competitividade crescente entre empresas do mesmo se-
tor e a oferta de servicos alternativos, como locacao de veiculos ou servigos de carro
particular por aplicativo (Uber, 99, entre outros).

A comercializagao dos servigos de agéncias especializadas no turismo receptivo é
realizada através de operadoras e agéncias de turismo emissivo, considerado o mo-
delo tradicional (Candioto, 2012) e intermediadores online, como os portais Decolar.
com e TripAdvisor. Ocorre, ainda, a venda direta ao consumidor através de sites pro-
prios, canais de venda online e, durante a estada, através de guias de turismo e repre-
sentantes exclusivos em meios de hospedagem e aeroportos.
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Presencga online no setor de viagens

No universo de vendas virtuais, as formas mais importantes de comunica¢ao de
marketing de um negdcio sdo o contetido da informagao oferecida e a facilidade de
utilizacao dos sites. Por isso, tem se tornado fundamental que sites de reservas sejam
desenvolvidos pensando em atrair e influenciar a inten¢ao de compra dos usuarios.
Para isso, é importante entender aspectos comportamentais do consumidor durante
o planejamento de suas viagens (Foris et al., 2020).

A tecnologia tem esse papel de destaque pois consegue concentrar diversas fun-
¢Oes, beneficiando o turista - auxiliando sua decisao de compra; possibilitando expe-
riéncias turisticas transformadoras; atuando como uma ferramenta de aprendizado.
Por outro lado, os negdcios turisticos também sao impactados - fornecendo condi-
¢oes das empresas coletarem, armazenarem, analisarem, compartilharem e visuali-
zarem dados e incentivando o surgimento de novos modelos de negdcios e praticas
de gestao (Sigala, 2018).

O ambiente virtual das empresas é uma das fontes de informagao mais importan-
tes sobre a experiéncia turistica dos consumidores em que se é possivel identificar os
desejos dos clientes e assim desenvolver estratégias capazes de conseguir atrai-los
e torna-los compradores. Agregar valor a experiéncia online dos visitantes virtuais
transforma a experiéncia de e-shopping e assim torna visitantes ocasionais em clien-
tes recorrentes. Por isso, os principais aspectos na avaliagdao e no desempenho de
um site de vendas e compras e online sao a funcionalidade e o design - apresentando
informagdes relevantes em que os consumidores possam identificar de forma facil e
simples as informagdes as quais estdo interessados (Foris et al., 2020).

Os principais aspectos que influenciam na qualidade do servico eletrénico das
agéncias de viagem online, refletindo na satisfacao dos consumidores e determinan-
do sua intencdo de recompra, sdo a funcionalidade do site, a qualidade e conteudo da
informagao, a protec¢do e a segurang¢a dos dados e o relacionamento com o cliente.
Sites intuitivos, que facilitem a compreensdo do comércio eletrénico, com conteudo e
informagdes necessarias para sanar as possiveis duvidas dos usuarios, sdo ambien-
tes que influenciam na intencdo e compra, resultando na satisfacdo e, consequente-
mente, na recompra do cliente (Tsang, Lai & Law, 2010; Foris et al., 2020).

Assim, a presencga online das organizagoes é resultado da transformacao digital cons-
truida por capacidades dinamicas em utilizar;, além de outras estratégias, as Tecnologias
de Informagao e Comunica¢do para aumentar a experiéncia dos consumidores, simpli-
ficar as operagdes, além de desenvolver novos modelos de negocios (Warner & Wager,
2019). A transformagao digital ¢ um processo continuo de uso de tecnologias no cotidia-
no organizacional, estando presente também em organizagdes turisticas.

Capacidades Dinamicas

A abordagem das Capacidades Dinamicas surge da gestdo estratégica e pode ser
definida como a capacidade das empresas que ajudam a ampliar, ajustar e reconfigurar
competéncias internas e externas para executar as atividades do dia a dia da maneira
que melhor se adaptam ao ambiente em mudanga e entdo obter vantagem competitiva.
(Teece et al.,, 1997; Eisenhardt & Martin, 2000; Teece, 2007; Pavlou & El Sawy, 2011).
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Obter vantagem competitiva em um mundo globalizado e suscetivel a rapidas
mudangas tem sido um desafio para empresas de diversos setores. Considerando a
volatilidade do turismo e a sensibilidade a mudancas climaticas, crises econémicas,
politicas e desastres globais, definir estratégias que proporcionem vantagens com-
petitivas duradouras tem se tornado cada vez mais dificil. Apenas vantagens tempo-
rrias se tornam viaveis neste ambiente de rapidas mudangas. (Li e Liu, 2014, Jiang,
Ritchie e Verreynne, 2019).

E necessario considerar o dinamismo do mercado e entender conceitos como ca-
pacidade de absorgao, integracdo, construgao, entre outras, podem explorar cami-
nhos viaveis que proporcionem alguma vantagem competitiva. Este contexto torna
possivel reconhecer que as empresas com melhor desempenho no mercado global
conseguem indicar uma capacidade de resposta oportuna, além de flexibilidade na
inovacdo de produtos. Concomitante a isso, revelam uma capacidade de gerencia-
mento na coordenacgdo e redistribuicdo de competéncias internas e externas com
eficacia (Teece et al., 1997; 2018).

A construcao de Capacidades dindmicas de uma organizacao envolve o uso dos
recursos comuns direcionando-os para moldar as mudancgas necessarias que a em-
presa necessita para se reposicionar diante de ameacas e oportunidades que o mer-
cado apresenta. Esse processo se da pela transformagao periddica e cotidiana da ro-
tina e cultura organizacional, que passa a agir proativamente em busca de solugdes
que garantam a satisfacdo do cliente (Teece, 2018).

De acordo com Jiang, Ritchie e Verreynne (2019), as Capacidades Dinamicas
sdo definidas por meio de diferentes fundamentos tedricos que podem ser divi-
didas em duas principais escolas tedricas de pensamento. A primeira, que define
a Capacidade Organizacional como uma rotina de alto nivel, que determina a ges-
tdo e a tomada de decisdes de uma organizacao, se baseando na ideia da teoria
da economia evolutiva de mudanc¢a dos padrdes operacionais nas organizagoes.
Essa escola de pensamento trata as Capacidades Ds como um coletivo de ativida-
des de aprendizagem que ajudam a modificar as rotinas operacionais da organiza-
¢ao para se adaptar aos ambientes turbulentos.

A segunda escola compartilha uma visao semelhante a Visdo Baseada em Recursos
(RBV), a saber, que as Capacidades Dindmicas sdo a capacidade de mudar os recursos
das organizagdes, incluindo ativos tangiveis e intangiveis e capacidades para se adaptar
aos ambientes em mudanca. Essa escola de pensamento trata a base de recursos de
uma organizagao como o fator central do desempenho organizacional e afirma que as
Capacidades Dinamicas podem melhorar a utilizagao dos recursos para melhorar seu
desempenho diante de ambientes turbulentos, como crises e desastres.

Wange Ahmed (2007) incorporam as duas escolas de pensamento citadas e argumen-
tam que as Capacidades Dinamicas nao sdo simplesmente processos, mas representam
a capacidade de implantar recursos que estdo embutidos nos processos organizacionais.
Uma visdo dinamica e adaptativa é extraida da teoria evolucionaria que sustenta que a
mudanga na utilizagdo dos recursos organizacionais ao longo do tempo é importante
para entender as Capacidades Dinamicas (Jiang, Ritchie, e Verreynne, 2019).

Capacidades dinamicas, portanto, consistem em processos estratégicos e organiza-
cionais especificos, como desenvolvimento de produtos e tomada de decisdes estraté-
gicas que criam valor para empresas em mercados dinamicos, utilizando recursos em
novas estratégias de criacdo de valor (Eisenhardt & Martin, 2000; Jiang et al, 2019).

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 33, n. 2, p. 308-327, maio-ago., 2022. 315



Albuquerque M. C. B., Barros A. E. A. & Ferreira L. V. F.

Teece, Pisano e Shuen (1997) justificam uso do termo “Capacidades Dindmicas”
para dar énfase a duas caracteristicas importantes: a) “capacidades” destaca o pa-
pel fundamental do gerenciamento estratégico em adaptar; integrar e reconfigurar
apropriadamente as competéncias internas e funcionais para se ajustar a ambientes
em mudangas constantes e, b) “dinamicas” se refere a habilidade de renovar as com-
peténcias para se adequar a estes ambientes. Afinal, agir com inovacdo é necessario
quando a taxa de mudanga tecnoldgica é rapida e o futuro da natureza competitiva
dos mercados é dificil de determinar.

O estudo de Hattore (2021), com base na definicdo de (Teece, Pisano e Shuen,
1997), listou os elementos considerados como Capacidades Dinamicas no setor de
servicos a partir de estudos realizados na literatura da administracdo de servigos.
As capacidades identificadas foram apresentadas nas seguintes dimensoes:
Gestao estratégica da organizagdo; Geragao de receitas; Desenvolvimento da inova-
¢ao; Marketing; Gestao do conhecimento; Aprendizagem organizacional; Manutencao
da producao e operagao gerais; Tecnologia da informacdo e da comunicacgao.

Este artigo se baseia na dimensdo de Marketing, que de acordo com Hattore
(2021) inclui as competéncias relacionadas a identificagio de novos clien-
tes, descoberta de novos canais de distribuicio (como os sites e redes so-
ciais, analisados neste estudo) e criacdo de novas oportunidades de mercado.
Pois, os clientes surgem rapidamente com novas necessidades e preferéncias no am-
biente atual, exigindo que as empresas se adaptem, criando recursos baseados em
informagdes para personalizar suas ofertas (Garrido-Moreno, Garcia-Morales, King
& Lockett, 2020). E na dimensdo da Tecnologia da informacgdo e da comunicagdo,
que envolve recursos de processamento de dados e informagdes, a utilizacdo de
softwares de gestdo, ferramentas de midias sociais e plataformas digitais e aplicagao
de big data analytics. Este estudo destaca o uso de midias sociais como um fator rele-
vante e uma estratégia de transformacao digital.

As agéncias de turismo receptivo tém modificado e ampliado os seus processos
para desenvolver e utilizar Capacidades Dindmicas essenciais para se comunicar
com clientes em potencial e efetuar vendas online. Considerando este contexto orga-
nizacional, as Capacidades Dinamicas permitem analisar as mudangas nos processos
estratégicos que proporcionem éxito no desempenho organizacional.

METODOLOGIA

Esta pesquisa trata-se de um estudo qualitativo, descritivo, baseado em revisao
nao sistematica da literatura sobre assuntos-chave como a revolu¢do informacio-
nal, presenga online das agéncias e aspectos de estratégias competitivas como o
uso da capacidade dinamica das empresas. A cidade de Natal, capital do estado do
Rio Grande do Norte, foi escolhida em virtude do seu potencial turistico, sendo apon-
tada em pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo (2021), como o principal
destino dos turistas no Brasil.

A pesquisa teve como foco os sites de empresas de receptivo localizadas
em Natal/RN com registro no Cadastro de Prestadores de Servigos Turisticos
(pessoas fisicas e juridicas) do Ministério do Turismo (Cadastur), associadas a
Associacdo Brasileira de Agéncia de Viagens (ABAV) com pelo menos cinco anos
de atuagdo, que possuem site proprio e com presenca no Google Meu Negdcio e no
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TripAdvisor, ja que a presenca nesta plataforma reflete o interesse das agéncias em
aparecer nas pesquisas em ferramentas de busca de usudrios das maiores plata-
formas de busca e de avaliagdes de servicos turisticos global. Segundo registros no
Cadastur, a cidade conta com 17 agéncias receptivas, mas, para o estudo, foram anali-
sadas 04 agéncias que atendiam as premissas desta pesquisa detalhadas acima.

A pesquisa qualitativa toma como questdes pontos mais amplos, que vao sendo
definidos de acordo com o desenvolvimento do estudo. A obteng¢ao de dados ocorre
por meio da descricdo de pessoas, locais e ainda interagao direta do pesquisador com
asituagao em estudo, na busca da compreensao dos fendmenos segundo a perspecti-
va dos participantes da situagdo escolhida (Godoy, 1995).

Conforme define Richardson, “a abordagem qualitativa de um problema, além de
ser uma opg¢ao do investigador; justifica-se sobretudo, por ser uma forma adequada
para entender a natureza de um fenémeno social” (Richardson, 2012). Sendo entdo
o objeto desse estudo compreender como as empresas de viagem tém utilizado o
ambiente digital para divulgar seus produtos, considerando que a presenga online
tem sido o principal canal de vendas de viagens, tanto pela facilidade como pela dis-
ponibilidade de informagdes como imagens, depoimentos, videos, e outros.

0 estudo busca examinar a presenga online das agéncias de receptivo e, para isso,
serd utilizada a andlise de conteudo qualitativa, que, conforme define Bauer e Gaskell
(2015), é uma técnica hibrida que vai além de descri¢cdes numéricas de caracteris-
ticas do corpus analisado, pois destina sua atencdo a aspectos que envolvem tipos,
qualidades, distingdes. Para os autores, a analise de contetido possui uma dimensao
semantica que direciona o foco do pesquisador para relacionar os sentidos denotati-
VoS e conotativos em um texto.

A pesquisa foi estruturada em quatro etapas: a) Levantamento das agéncias de
turismo receptivo que possuem sites proprios; b) Definicdo dos indicadores e dimen-
soes dos sites das agéncias de receptivo através da adaptacdo do modelo proposto por
Ramos etal. (2016); c) Coleta das informacdes nos sites; e d) Andlise qualitativa de con-
teddo avaliando a presenca de indicadores nos sites das agéncias de turismo receptivo.

Para organizacdo das informagoes coletadas, foram utilizadas planilhas em que fo-
ram dispostos os indicadores selecionados e em seguida foram sendo apontados quais
estavam presentes nos sites das agéncias que fizeram parte da amostra de analise.
Ap06s o preenchimento da planilha, foi realizada a andlise pelas pesquisadoras, exploran-
do os microfundamentos de capacidades dinamicas construidas pelas empresas para
demarcar sua presenca online, estabelecidos a partir do referencial tedrico consultado.

0 modelo de Ramos et al. (2016) retine alguns indicadores, classificados em trés gru-
pos de dimensoes para avaliar sites de hotéis. Tal modelo foi adaptado de acordo com
analise das caracteristicas que aparecem nos sites das agéncias de receptivo para, dessa
forma, ser utilizado neste estudo conforme indica a Tabela 1. Aos grupos de dimensoes e
indicadores foram associados preceitos fundamentais a cerca da criacdo das capacidades
dinamicas conforme os estudos de Teece (2018) e Warner & Wager (2019).
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Tabela 1 - Dimensées e indicadores usados para a caracterizagdo de sites de agéncias de
turismo receptivo

Grupo de Dimensodes e Indicadores

A - Grupo de Dimensdes do site

) : Transformacao digital
Gerenciamento de site

Funcionalidade do site

Navegacdo no site

Redes sociais

B - Grupo de Dimensdes de Informacao

Aprimoramento na experiencia dos clientes,
Informacao local o realinhamento dos produtos com criacdo de

Informacdo corporativa NOVOS Servigos

Informacdo do produto

Gestdo de Relacionamento com o Cliente

C - Grupo de Dimensdes de Compra

Prioriza¢do do relacionamento com o cliente

Funcionalidade de reserva

Forma de pagamento

Fonte: Elaborado pelas autoras adaptado de Ramos, Correia, Rodrigues, Sousa & Cascada (2016) e do

referencial teérico utilizado (Teece, 2018; Warner & Wager, 2019).

O Grupo de indicadores da Dimensao do site (Grupo A) analisa o gerenciamen-
to do site; a funcionalidade do site; a navegacao do site; e, as redes sociais e, con-
forme apresentado na Tabela 01, possibilitam apontar a criagdo de capacidades
dinamicas a partir da transformacdo digital. Os indicadores que fazem parte do
Grupo de Dimensdo de Informacgdo (Grupo B) analisam as informagdes locais;
informagdes corporativas; informag¢des do produto; e, a gestao de Relacionamento
com o cliente, parametros em que sao possiveis identificar o aprimoramen-
to na experiéncia dos clientes e o realinhamento dos produtos oferecidos com
criacdo de novos servigos. O ultimo Grupo de indicadores avalia as Dimensoes de
Compra (Grupo C) que sdo a Funcionalidade de reserva e Formas de pagamento,
foram tomados como referéncia para priorizacao do relacionamento com o cliente.

Na sequéncia, foi realizada a observacao e coleta de indicadores nos sites de
agéncias de turismo receptivo. Por fim, a etapa de andlise dos sites das empre-
sas consistiu na analise dos resultados obtidos de cada indicador, dimensao e
grupos de dimensdes. A andlise ndo considera a qualidade das informagdes dis-
ponibilizadas e nem dos sites, apenas a quantidade das diferentes informagodes
disponibilizadas.
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DISCUSSAO

Grupo A - Dimensao do site

Dimensdo Gerenciamento de site

Esta dimensdo analisa os recursos oferecidos pelas agéncias em seus ambientes
digitais, verificando aspectos como: idiomas oferecidos; designer do site; host da
web; termos de uso; ferramentas de busca; opg¢ao de ajuda/assisténcia online e Mapa
do site/pagina de indice. No aspecto idiomas, apenas uma agéncia disponibiliza a
op¢do multi-idiomas, o que demonstra um diferencial pois possibilita um publico
diversificado; sobre a identificacdo da empresa que desenvolve o layout do site, me-
tade das agéncias apresenta essa informacdo oferecendo, assim, uma percep¢ao de
profissionalismo nos servigos oferecidos a partir da formatacdao do ambiente virtual
de comercializagdo; da mesma forma, o host da web e os termos de uso.

Dimensionar o site da empresa configurando-o como um ambiente atrativo ao
usuario é um indicador favoravel, uma vez que a presenca online das empresas é
resultado da transformagao digital, o que nao significa apenas o uso de tecnologias
(midias sociais, dispositivos moveis, etc.), mas de estratégias - capitalizando inova-
¢Oes, permitindo melhorias nos negocios, e otimizando as necessidades e aprimo-
rando as experiéncias dos clientes (Warner & Wager, 2019).

Portanto, os aspectos analisados neste grupo, apesar de despertar pouca aten-
¢ao dos consumidores, causam uma impressao de confiabilidade aos usuarios, de-
monstrando que as empresas se importam com a confiabilidade, seguranca e qua-
lidade dos servigos oferecidos nos sites. O aspecto comum a todas as empresas foi
em relacdo ao mapa do site ou pagina de indice que é exibida por todas as agéncias.

Funcionalidade do site

Os aspectos analisados nessa dimensao contemplam o quanto o site oferece de
itens que possibilitem a identificacdo das informagdes buscadas pelos consumidores.
Sdo analisados a cor de fundo, a existéncia de barra de rolagem, a variedade de infor-
magdes, o detalhamento das informacdes oferecidas e a facilidade de acesso ao site.

Com os processos de economia digital cada vez mais latente, a criagao de capaci-
dades dinamicas fortalecidas pode criar, implementar e transformar os modelos de
negdécios de forma que se adaptem as necessidades do mercado. Elas surgem como
resposta a chegada de novas tecnologias como a internet, abrindo oportunidades
para modelos de negdcios novos e criando uma nova versao para a organizacdo
(Autio, Nambisan, Thomas & Wright, 2018; Teece, 2018Warner & Wager, 2019).

Todos os aspectos foram contemplados pelas agéncias analisadas, o que demons-
tra que os gestores entendem a importancia das informag¢des em seus ambientes di-
gitais, atendendo, assim, ao perfil dos consumidores que tem priorizado cada vez
mais a qualidade das informagdes.

Navegacado no site

Na dimensao navegacao do site, foram analisados os aspectos mais importantes para
identificar a presenca online das empresas que sao aqueles que contemplam a usabi-
lidade ou a facilidade dos usudrios em encontrar as informagdes que estdo buscando.
Esses aspectos possuem maior influéncia na decisdo de compra online e necessitam ter
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um uso intuitivo, ou seja, que os usuarios possam utilizar sem precisar consultar algum
tutorial, as informagdes fluem a medida que se explora o ambiente digital.

Atrelado aisso, os aspectos de inovagao utilizados pelos ambientes virtuais também
se configuram em parametros que fortalecem a presencga online destas organizagoes.
A forga das capacidades dinamicas de uma organiza¢ao determinara as agoes que se-
rdo realizadas para que a empresa atenda as necessidades de seus clientes - capaci-
dades mais fracas adotaram modelos ja existentes entre os concorrentes, enquanto as
mais fortes buscam mudancas radicais de recursos e atividades (Teece, 2018).

Os aspectos analisados foram navegacao consistente/estrutura légica, estilo atra-
ente e consistente, facilidade de navegacdo, recursos de pesquisa, interface amigavel,
links para informacgdes turisticas, contetido atualizado, downloads e vista aérea.

Todas as agéncias analisadas atendem a maioria dos aspectos, tendo destaque para
o quesito “link para informacao turistica”. Apenas duas agéncias oferecem ao usudario
a indicacgdo sobre os sites oficiais de gerenciamento do destino como as Destination
Marketing Organizations (DMQ’s). Para os consumidores interessados em visitar um
destino, é relevante consultar informacgdes sobre a localidade, as DMO’s ou outras
organizagdes e entidades que promovem o turismo de determinada regido divulgan-
do atragoes, eventos, pontos turisticos, além de outras informagdes sobre o destino.

Outros dois aspectos que ndo foram atendidos pela maioria das agéncias fo-
ram a opc¢ao de downloads e vista area. Alguns consumidores sentem-se mais se-
guros armazenando os arquivos que contenham as informagdes consultadas, prin-
cipalmente no que tange a contratos, horarios, servigos oferecidos, entre outros.
0 quesito vista aérea do prédio e localizacdo da empresa é oferecido apenas por
uma ageéncia - esse ponto também contempla aspectos de confiabilidade pois mes-
mo que o consumidor nao esteja presencialmente, consegue visualizar a empresa.

Redes sociais

Esta dimensdo analisa quais redes sociais sdo utilizadas pelas agéncias como
meios de divulgacio de seus servigos. E considerado apenas se as empresas estio
presentes nessas midias sem analisar como tem acontecido o seu uso. Foram anali-
sadas seis redes sociais, entre elas: Facebook; Instagram; LinkedIn; Youtube; Google
Meu Negocio e TripAdvisor, além da plataforma Reclame Aqui. Todas as Agéncias
estdo presentes no Facebook, Instagram e TripAdvisor. Apenas uma agéncia esta pre-
sente no LinkedIn e Google Meu Negdcio. Ja na plataforma Reclame Aqui, somente
uma empresa ndo esta presente.

De acordo com Hattore (2021) e Garrido-Moreno et al. (2020), utilizar redes so-
ciais é essencial atualmente. Sdo ferramentas estratégias que permitem que clientes
potenciais tenham acesso a informagoes, promocdes e divulgacdes das empresas in-
dependentemente da localizacdo geografica. Além de ser um canal de comunicacdo
de facil acesso com clientes que desejem realizar comentarios e avaliagdes.

Grupo B - Dimensao de Informacao
Informacoes locais
Este indicador contempla aspectos como clima e tempo e lugares na regiao que

possam ser visitados. Sdo informagdes que, aparentemente, ndo estdo relaciona-
das ao processo de compra, mas que possibilitam a oferta de outros produtos aos
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consumidores, como passeios a outros lugares. Todas as agéncias contemplam estes
aspectos, com excecdo de informagdes sobre o clima, que apenas metade das empre-
sas atenderam.

As Capacidades Dinamicas vao além das capacidades comuns de uma empresa,
pois envolvem o realinhamento destas, realizando ajustes, recombinando e até de-
senvolvendo novas possibilidades que constituem uma tomada de decisao gerencial
que pode resultar, por exemplo, na criacdo de novos produtos, na expansao para no-
vas regioes de vendas (Teece, 2007; Teece, 2018).

Informacdo corporativa

Os indicadores que sao avaliados nesta secao correspondem as informacoes acer-
ca dos aspectos corporativos da empresa, enderecada ndo apenas aos consumidores,
mas aos demais interessados que queiram conhecer a agéncia, tratando da Visao ge-
ral da empresa; Noticias; Oportunidades de emprego; Prémios; Sobre nés/Marca; e,
Recomenda¢des/Comentarios. Mais uma vez, esses aspectos demonstram o profis-
sionalismo dos servigos prestados pelas agéncias que, ao divulgarem informagdes
sobre sua histdria e marca, desejam demonstrar a consumidores e possiveis parcei-
ros que sao uma empresa com credibilidade no mercado.

Todas as agéncias analisadas tém utilizado os indicadores apontados, no entanto
uma das agéncias de viagem utiliza apenas os indicadores ‘Sobre n6s/Marca’ e ‘Visdao
geral da empresa’, o que torna seu grupo de informagdes corporativas limitado.

Informacao do produto

0 indicador Informacao do produto contempla aspectos dos produtos comercia-
lizados pela agéncia, tanto referente aos produtos em si como aspectos das vendas.
Os indicadores sdo Descri¢ao breve; Taxas/tarifas/precos; Ofertas; Galeria de fotos;
Video; FAQs; Politica de privacidade; Pacotes; Passeios; e, Transfers. Todos esses in-
dicadores tém sido utilizados pelas empresas analisadas, principalmente por se tra-
tar dos produtos que de fato sdo oferecidos, o que indica que as agéncias possuem o
entendimento da necessidade de oferecer essas informagdes em seus sites para que
possam, dessa forma, garantir a compra do cliente. Uma das agéncias, no entanto,
ndo utilizou trés indicadores: Videos, Politica de privacidade e FAQs, o que demons-
tra uma menor aten¢do em relacdo a disponibilizar confiang¢a ao usuario.

Utilizar a infraestrutura das Tecnologias da Informac¢do e Comunicagao possibili-
ta respostas ageis das organizagoes, envolvendo agilidade do cliente, de parcerias e
também operacional possibilitando inclusive o desenvolvimento de novos produtos
(Sambamurthy, Bharadwaj, A., & Grover, 2003).

Gestdo de Relacionamento com o cliente

Neste grupo, sdo indicados aspectos sobre Detalhes de contatos, incluindo dire-
coes; Endereco de E-mail; Feedback/formuldrio de comentario online; Promocgdes
e ofertas especiais; Boletim eletronico; Sistemas de fidelidade/membros especiais;
Pesquisas de clientes/pesquisa online; Entrar (login); e, Garantia de compra.

A maioria dos indicadores foram contemplados, apenas duas agéncias deixaram
de oferecer os servicos de ‘Boletim eletronico, Sistemas de fidelidade e Pesquisa
online’. Estes aspectos demonstram o quanto as organizagdes se importam com seus
clientes, o que pode resultar numa percepgao positiva, reforcando a presenca online
dessas empresas.
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Entre os resultados buscados pela criagao de Capacidades Dinamicas em utilizar
a transformacdo digital, esta a maximizagdo do foco no cliente, principalmente com
um baixo custo de investimento. Portanto, a presenca online das empresas, por meio
das Capacidades Dinamicas, busca reinventar um modelo de negdcio se adaptando
as novas tendéncias do mercado, sendo configurada como um negdcio digital que se
coloca como um novo canal em que seus clientes podem se relacionar com a organi-
zacdo, além de realizar suas compras (Westerman, Bonnet & McAfee, 2014; Waner
& Wiagner, 2019).

Empresas que ndo publicam o feedback de seus clientes ou ndo disponibilizam ca-
nais para que estes possam registrar sua percep¢do sobre a empresa podem causar
insatisfacdo, além de ndo demonstrar confiabilidade para futuros clientes.

Grupo C - Dimensao de Compra

A transformacdo digital das organizag¢des possibilitou ao consumidor um maior
poder frente as empresas, uma vez que passou a ter mais opgoes, expectativas, surgin-
do mais demandas. As organizagdes, portanto, precisaram reavaliar e complementar
seus servicos e produtos, oferecendo propostas de valor relacionais e multifacetadas
(Warner & Wager, 2019). Assim, as dimensdes analisadas neste grupo possibilitam
observar mudancas no modelo de negdcio que as organiza¢des decidem que sera
sua entrega ao cliente, baseada na identificacao de necessidades ndo atendidas, es-
pecificando tecnologias a serem utilizadas, agregando valor as atividades que serdao
empreendidas pela empresa (Teece, 2010; 2018).

Dimenséo da funcionalidade de reserva

Esta dimensao apresentaindicadores que contemplam aspectos referentes a com-
pra realizada pelo usuario - Verificacdo de disponibilidade; Reserva online; Criacdao
de contas de clientes; e, Politica de cancelamento. Fator observado nos canais ofe-
recidos pelas agéncias, uma vez que todos os aspectos foram disponibilizados aos
clientes, o que demonstra a preocupagao em oferecer mais seguranga, reforcando a
presenca online dessas empresas.

Forma de Pagamento

O ultimo aspecto se refere a forma de pagamento que os sites das agéncias dispo-
nibilizam. O modelo analisa apenas a op¢ado de cartao de crédito. Todas as empresas
utilizam esse indicador. No entanto, outras op¢des de pagamento também foram ob-
servadas como utilizadas pelas agéncias nas vendas online, garantindo, assim, sua
presenca online como transferéncia bancaria; boleto e PIX.

CONCLUSAO

A pesquisa analisou como as agéncias de turismo receptivo localizadas em Natal
utilizam a presenca online para obter vantagem competitiva. Através do modelo
adaptado de Ramos et al. (2016), foram reunidos dimensdes e indicadores para a ca-
racterizagao de sites de agéncias de turismo receptivo. Verificou-se que as empresas
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analisadas tém utilizado os indicadores, demonstrando o entendimento sobre a im-
portancia do uso de recursos das TICs para potencializar sua presenca online.

A construgao de Capacidades Dinamicas é uma resposta a chegada de novas tec-
nologias como a internet, que abre oportunidades para novos modelos de negocios,
respondendo as necessidades do mercado e criando uma nova versao para a organiza-
¢ao. Com o contexto mundial vivenciado pela pandemia do COVID-19, o uso das TICs
passou a ser essencial para as relacdes comerciais, uma vez que o contato presencial foi
restrito devido as precaugdes sanitarias. Isso pode ter sido um fator determinante para
as empresas buscarem desenvolver suas paginas de atendimento virtual.

As Capacidades Dindmicas sdo baseadas na inovacdo e se diferenciam das capaci-
dades operacionais, pois nao buscam responder as necessidades apenas do presen-
te, mas visam fortalecer as organizagdes, evitando uma situacdo de vulnerabilidade
diante de mudancas ambientais e permitindo, assim, uma mudanga nas capacidades
comuns, ocasionando uma aptidao evolutiva indo além das respostas que ja se tem.
Sao, portanto, estratégias que tém o objetivo de responder contingéncias futuras ou
existentes, criando um novo desenho para as organizagdes (Teece 2018; Warner &
Wager, 2019).

E importante ressaltar que o uso das capacidades dindmicas é multifacetado, o que
significa que algumas organizac¢des poderao reagir proativamente criando capacidades
dinamicas que atendam as mudangas, mas também poderado ser mediocres em imple-
mentar ou refinar seus produtos/servigcos. Assim, uma organiza¢do pode apresentar
fortes capacidades dinamicas a medida que ela consegue reconfigurar seus recursos
de forma a inovar e também responder ou provocar mudangas no mercado.

Assim, a partir da criacdo de Capacidades Dindmicas por meio de ferramentas
tecnologicas, ficou evidenciada a utilizacdo de estratégias as quais as organizacgoes
nao sé se adaptaram ao contexto e as pressoes do mercado, a fim de se tornarem
mais competitivas, mas desenvolveram um modelo de negécios com um layout ino-
vador. Assim, este estudo contribui ao oferecer um direcionamento ao setor turistico,
demonstrando a necessidade em se adequar as tendéncias de mercado, buscando
um novo desenho para os servigos oferecidos.

Mesmo diante de estudos que demonstram a importancia do uso das TICs para
a comercializagdo do turismo, foi possivel observar que algumas empresas insis-
tem em nao utilizar alguns indicadores considerados importantes pelo modelo
utilizado, tais como: site multi-idioma, area com comentarios e recomendacoes de
usuarios, motor de busca que facilite a pesquisa no site e a politica de privacidade.
Novos estudos podem ser desenvolvidos, buscando identificar as principais dificul-
dades dessas agéncias para criar capacidades dinamicas que possibilitem a inovacao,
realcando a presenca online das empresas.
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