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Emissoras a operar em Portugal

Resumo

O objeto desta dissertacdo € perceber qual o impacto que a internet tem atualmente na
intermediacdo das agéncias de viagens a operar em Portugal, dando principal relevo as
agéncias de viagens emissoras. Este estudo numa primeira parte aborda do ponto de vista
tedrico conceitos relacionado com o tema tais como, turismo, internet e a atividade turistica,
caraterizacdo da distribuicdo turistica, desintermediacdo, re-intermediacdo e 0S novos
sistemas de gestédo integrados para agéncias de viagens.

Na segunda parte da dissertacdo, a investigacdo empirica, procedeu-se ao envio de um
guestionario para um universo de agéncias de viagens emissoras. O trabalho efectuado,
com base em 125 questionarios dos 726 enviados, evidenciou que as agéncias de viagens
estdo apostar num novo tipo de intermediacdo baseado nas novas tecnologias, utilizando
novas plataformas tecnologias para distribuir os seus produtos e servi¢cos turisticos e novos

modelos de gestéo, permitindo assim crescerem e serem sustentaveis.

Palavras-chave: Agéncia de viagem, distribuicéo turistica, internet, desintermediacéo, re-

intermediagéo

Abstract

The object of this dissertation is to understand the impact that the internet currently has in
the intermediation of travel agencies operating in Portugal, giving major relief for outgoing
travel agencies. This study in the first part discusses the theoretical point of view related to
the topic such as concepts, tourism, internet and tourist activity, characterization of tourism
distribution, disintermediation, re-intermediation and the new integrated management
systems for travel agencies.

In the second part of the dissertation, empirical research, we proceeded to send a
guestionnaire to a universe of outgoing travel agencies. The work done, based on 125 of 726
guestionnaires sent, showed that travel agencies are betting on a new type of intermediation
based on new technologies, using new technology platforms to distribute their tourism

products and services and new business models, enabling so grow and be sustainable.

Keywords: Travel agency, tourism distribution, internet, disintermediation, re-intermediation
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APA American Psychological Association
APAVT Associacao Portuguesa das Agéncias de Viagem e Turismo
B2B Business-to-Business

B2C Business-to-Consumer

CRM Customer Relationship Management

CRS Computer Reservation Systems

CST Conta Satélite do Turismo

CTTE Consumo do Turismo no Territério Econémico
GDS Global Distribution Systems

IATA International Air Transport Association

INE Instituto Nacional de Estatistica

OLAP Online Analytical Processing

OoMT Organizagdo Mundial de Turismo

ONG Organizagdo nao-governamental

PENT Plano Estratégico Nacional do Turismo

PI1B Produto Interno Bruto

PME Pequenas e Médias Empresas

SIR Sistemas Informatizados de Reservas
SPSS Statistical Package for the Social Sciences
TIC Tecnologias de Informag&o e Comunicagéo
VAB Valor Acrescentado Bruto
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VAGT Valor Acrescentado Gerado pelo Turismo
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XML Extensible Markup Language
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Introducao

As agéncias de viagens emissoras e a sua forma de distribuir estdo numa fase de grande
transformacgéo ndo s6 em Portugal mas também no resto do mundo. Nos dias de hoje existe
uma duvida muito grande acerca do futuro, em parte devido as grandes alteragbes que
estdo ocorrer neste mercado e em toda a sua envolvéncia. Esta grande transformacao que
se verifica atualmente na intermediacdo das agéncias de viagens pode-se resumir em dois
grandes pilares (Martinez, 2002):

e A grande tendéncia atual das empresas produtoras de servigos turisticos distribuir os
seus produtos turisticos diretamente ao consumidor, ndo utilizando as agéncias de
viagens para fazer essa intermediacgéo.

¢ O importante papel da Internet e das novas Tecnologias, ndo sé permitiram a forma
de distribuir conforme mencionado anteriormente, como permitiram também o
aparecimento de novas empresas com novos canais de distribuicdo na atividade
turistica em Portugal.

Com o aparecimento da internet surgiu os sistemas informaticos, generalizando-se na
atividade turistica nos mais diversos niveis da comercializacdo do produto turistico,
permitindo mesmo aos consumidores finais terem acesso através da internet a sistemas de
reservas muito similares aos existentes nas agéncias de viagens emissoras, efetuando

determinadas fungfes que anteriormente eram apenas realizadas pelos agentes de viagens,

“Alguns intervenientes irdo desaparecer, novos irdo surgir e todos irdo
inevitavelmente sofrer alteracdes de alguma ordem para sobreviverem. Em
que direcdo, quem, como e quanto, sdo ainda questbes que continuam
abertas. Todas as organizagBes atualmente ativas na industria irdo ser
afetadas, desde as grandes até as pequenas empresas e certamente
também os turistas individuais. E crucial compreender estas mudancas
hoje para se poder planear o amanhd.” (Mendonga, Januario, &
Carrasqueira, 2000: 7).

Atualmente, existe uma grande competitividade na atividade turistica baseada em grande
medida na capacidade das empresas turisticas desenvolverem e assimilarem novas
solucdes tecnoldgicas, inovadoras, com a finalidade de responderem de uma forma eficaz e
dindmica ao novo ambiente onde estéo inseridas, acrescentando valor em todo o processo
produtivo desde o produtor ao consumidor final.

Podemos assim afirmar que o aparecimento da Internet veio proporcionar a todas as
empresas em geral e as agéncias de viagens emissoras em particular uma plataforma

tecnolégica onde acedem milhdes de utilizadores, sendo necessario criar as condi¢des
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necessarias para que uma parte desses utilizadores sejam 0s nossos potenciais
consumidores finais, mas para que tal suceda € necessario diferenciar e ser-se competitivo
no mercado onde se esta inserido.

O mundo estd a mudar muito rapidamente os seus modelos de gestdo e organizacao,
evoluindo para novas formas de integracdo econémica e de posicionamento global. E com
base neste principio que as agéncias de viagens emissoras devem analisar a forma como
vem efetuando a distribuicdo dos produtos turisticos em Portugal, sendo necesséario adotar
novas estratégias de gestdo e inovar em novas formas de distribuir os seus produtos, sendo
uma mais-valia para as préprias, para as empresas turisticas produtoras/fornecedoras e
para o consumidor final (Mendonga et al., 2000).

As agéncias de viagens sdo empresas comerciais, fornecem servicos turisticos envolvendo
uma série de produtos turisticos, tais como: transportes, alojamento, aluguer de viaturas,
restauracao, todo o tipo de venda de bilhetes, organizagéo de viagens a medida, individuais,
coletivas ou viagens organizadas pelos operadores turisticos, entre outros.

O aparecimento da Internet e a sua utilizagdo cada vez mais ampla e frequente teve um
grande impacto na intermediacdo de servicos turisticos prestados pelas agéncias de
viagens, entre o consumidor final e as empresas produtoras, sendo no passado as agéncias
de viagens o unico elo de ligacdo entre ambos. Podemos afirmar que o grande impacto que
a internet esté a ter na industria do turismo mais propriamente nas empresas de distribuicdo
turistica, deve-se ao facto da grande facilidade em estabelecer-se um canal direto de
vendas entre as empresas produtoras e o consumidor final, porque na base esta a oferta de
um produto intangivel, que é observado e experimentado no local onde se vai consumir e
gue nao necessita de elaborados e dispendiosos sistemas de distribuicdo como é o caso de
produtos tangiveis ou fisicos (Lohmann, 2007).

Podemos assim afirmar que a internet podera representar um grande problema para a
distribuicao turistica no que respeita & crescente desintermediacdo das mesmas ou podera
ser por outro lado, uma oportunidade das empresas de distribuicdo turistica, poderem inovar
nos servigcos prestados ao consumidor final, podendo passar pela elaboracdo de uma oferta
de produtos e servicos mais atrativa, distribuidos utilizando sistemas de distribuicédo
inovadores, com base nas novas tecnologias e estabelecendo também parcerias com
empresas produtoras, que sejam rentaveis para ambos (Machado & Almeida, 2010).

O presente trabalho procura contribuir para um melhor esclarecimento das principais razbes
que devem estar subjacentes ao impato da Internet na intermediacdo das agéncias de
viagens emissoras no mercado da distribuicdo turistica em Portugal, num tempo de

profundas mudancas na atividade turistica, surge a pergunta de partida deste trabalho onde
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se guestiona se as agéncias de viagens devem apostar num novo tipo de intermediacao,
utilizando as novas plataformas tecnoldgicas para poderem ser sustentaveis.

Tendo por base um melhor conhecimento da realidade existente neste dominio, o que se
procurou foi perspetivar qual o caminho para onde essa realidade conduz.

As duas hipoteses colocadas no estudo tém como objetivo conhecer as implicacdes que a
internet e as novas plataformas tecnoldgicas tem nas agéncias de viagens emissoras mais
especificamente na sua estratégia e tatica, na forma como se relacionam com os clientes e
fornecedores e nas implicagdes que pode ter na oferta dos produtos e servigos turisticos.

A bibliografia sobre esta matéria ainda é um pouco escassa, mas nos Ultimos anos tem
surgido alguma bibliografia bastante interessante, talvez por se tratar de uma area de
investigacdo em grande desenvolvimento. Uma area em que para alem da dificuldade e
exigéncia da propria investigagdo cientifica, tem uma dificuldade adicional o facto de ter que
acompanhar ndo s6 a evolucdo tecnolégica, mas também as rapidas e constantes
alteracdes do préprio mercado turistico, resultantes do desaparecimento e surgimento de
empresas e grupos empresariais que atuam nesse mesmo mercado, mas também de outras
empresas e grupos empresariais que mesmo ndo atuando no mercado turistico tem um
papel muito importante dentro dele, como é o0 caso de empresas informaticas que
desenvolvem programas essenciais a atividade turistica. Um exemplo de empresas nao
turisticas que sdo importantes para a atividade turistica, sdo empresas que desenvolvem
redes sociais como o0 caso do Facebook, permitindo a criagdo de canais de distribuicdo
muito importantes, para além de outras mais-valias.

[...] O mundo esta dificil, mas os seus habitantes continuam a viajar!

Sim, o mercado esta dificil, mas as agéncias de viagens continuam a vender!

N&o tenho duvidas em afirmar que assim continuara a ser. Viajar €, mais importante do que
uma necessidade fisica, um encontro com a alma. Depois, a capacidade de resiliéncia das
agéncias de viagens ja ndo é uma surpresa, é simplesmente uma imagem de marca; uma
forca que se revelara impossivel de derrotar enquanto se souber organizar e defender
causas comuns, sem nunca esquecer que vivemos em concorréncia [...] Pedro Costa
Ferreira — Presidente da APAVT (Revista APAVT — edicdo 31, pag. 3)

1 - A problematica em estudo

O turismo depende fortemente da distribuicao turistica, segundo (Poon, 1993) a maioria dos
destinos turisticos dependem de uma adequada cadeia de distribuicdo turistica, porque sem
a mesma dificilmente sobreviriam. A distribuicao turistica tem sido desde ha muitos anos um

dos principais pilares da atividade turistica em Portugal. Sendo a sua principal funcéo, de
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interligacdo entre produtores de produtos e servigos turisticos e os varios e diferenciados
consumidores, utilizando os mais diversos canais de distribuicdo e atuando de varias formas
no mercado, com complexidade e vantagens distintas. No entanto, subsiste uma relacdo de
complementaridade, de interligacdo e de interdependéncia entre todos eles, obrigando a
cooperacao e a colaboracéo, afim de todos poderem atingir determinados objetivos que séo
comuns a todos, assim podemos afirmar que dos varios objetivos comuns podemos
destacar o crescimento, desenvolvimento, rentabilidade e por fim um objetivo que esta na
base de todos os outros, que passa pelo superar as expectativas dos consumidores,
deixando-os satisfeitos e incitando-0s continuar a consumir produtos e servigos turisticos.
Para melhor compreensao do tema a pesquisar, importa definir o que séo intermediarios e o
gque se entende pela distribuicdo turistica. Segundo a (OMT, 1998) entende-se como
distribuicao turistica todo processo formado pelas etapas que um bem de consumo passa,
desde o momento que é criado e em condicbes de ser colocado no mercado, até ao
momento em que esse mesmo bem é colocado a disposicdo do consumidor nos varios
pontos de venda. Durante muitos anos no sector do turismo a Unica forma que os produtores
tinham para colocar os seus produtos a venda em todo o pais e em muitos casos no
estrangeiro, era através da distribuicdo pelas agéncias de viagens, que se encontravam
instaladas em todas as regides de Portugal e algumas delas com dependéncias no
estrangeiro.

E sobre a componente agéncias de viagens e a intermediacdo entre produtores e
consumidores que se debruca este estudo, sendo necessario compreender 0 que sdo, COmo
funcionam e qual o ambiente onde estéo inseridas.

Segundo (Cunha, 2003) as agéncias de viagens organizam e vendem viagens turisticas,
procedem a reservas de servicos em empreendimentos turisticos e lugares nos mais
variados meios de transporte, representam outras agéncias de viagens ou operadores
turisticos nacionais ou internacionais na intremediacdo dos produtos solicitados e efetuam a
rececdo, assisténcia e transferéncia de turistas no momento da viagem. Podemos ainda
afirmar que as agéncias e viagens oferecem também servicos complementares de aluguer
de viaturas, venda de bilhetes para espetaculos, obtencao de vistos e outros servicos. As
agéncias de viagens tém como principal funcdo a organizacédo, informacdo e venda de
viagens, sejam elas a medida, organizadas pelas préprias agéncia de viagens ou pré
elaboradas, organizadas por operadores turisticos. Em ambos os casos a organizacao
dessas mesmas viagens podem ser designadas de individuais ou coletivas de acordo com o

namero de clientes para qual se organiza a viagem.
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2 — Objeto de estudo e objetivos

O problema em estudo neste caso tem como objetivo identificar e caracterizar os
constrangimentos, os impactos e as novas tendéncias do mundo globalizado em que
operam as agéncias de viagens, incitando-as a terem que adotar novas estratégias, novos
objetivos e novas posturas, de forma a conseguirem crescer, desenvolver e melhorar os
Seus servicos,

Dos vérios constrangimentos destacam-se, o aumento da concorréncia, 0 aumento dos
custos, a reducdo das receitas, 0 aumento da inseguranca e do terrorismo, a evolucéo dos
GDS, o aumento dos canais de distribuicdo diretos ao consumidor e 0 mais importante e a
base deste trabalho o Impato que a Internet esta provocar na intermediacdo das Agéncias
de Viagens emissoras a operar em Portugal (Silva, 2009).

Podemos assim afirmar que novas oportunidades e os novos desafios se colocam as
agéncias de viagens sejam eles baseados nos novos mercados emergentes, na mudanca
dos fluxos turisticos, na mudanca do perfil do cliente, € a constante necessidade de
evolugdo do perfil do agente de viagens, a fim de se adaptar & nova realidade onde é cada
vez maior a tendéncia e a necessidade de integracdo e de colaboragdo entre os varios
protagonistas da distribuig&o turistica a operar em Portugal.

Estando o autor deste estudo nesta atividade h& cerca de 27 anos, a escolha e interesse por
esta problematica, incide no facto de sentir que o tema da desintermediagdo e re-
intermediacdo das agéncias de viagens emissoras, provocado pelo impato da internet é
pouco estudado, logo suscita a necessidade de se compreender este fenbmeno mais
aprofundadamente. Tendo em conta que as oportunidades e as ameacas para 0S
intermediarios tém vindo a aumentar, colocando a intermediacdo ou seja as agéncias de
viagens um enorme desafio onde apenas irdo sobreviver aquelas que acrescentarem
beneficios & cadeia de valor e mudem a sua forma de racionalizar o negécio, no fundo s6 as
agéncias de viagem que tenham uma atitude proactiva € que poderdo competir no mercado
turistico com outros «players», que tem a sua forca de vendas através do grande canal de
distribuicdo dos nossos dias, a Internet, aumentando a eficiéncia e adicionando valor para o
cliente.

A desintermediacdo € um processo que se baseia na eliminacdo dos intermediarios nos
canais de distribuicdo, substituindo os intermediarios por canais diretos ao consumidor final
através da criacdo de paginas de venda «online» pelos produtores. Estas paginas permitem
ao consumidor final estar informado e adquirir diretamente os produtos e servicos

pretendidos.
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Mas, é interessante perceber que ao mesmo tempo que se da este fenébmeno da
desintermediacdo, surgem novos intermediarios e nhovas estruturas nos canais de
distribuicdo, provocando um outro fendmeno denominado de re-intermediacdo como
resposta das agéncias de viagens as novas exigéncias do mercado. Este processo de re-
intermediacdo pelas agéncias de viagens € baseado nas inovacdes dos meios eletrénicos
ou seja utilizando também paginas de venda «online» para comunicar e distribuir os seus
produtos, denominado de «e-commerce»’ (Bennett & Buhalis, 2003).

Atualmente as agéncias de viagens como forma de se adaptarem a realidade do mercado
turistico atual distribuem os seus produtos e servigos através da forma habitual com balc6es
fisicos e com uma péagina de vendas «online» também denominado balc@o «online», onde
sdo efetuadas transacfes denominadas B2B (Business-to-Business) e B2C (Business-to-
Consumer). E com base nas TIC (Tecnologias de Informac&o e Comunicacdo) que permite a
estas plataformas de vendas incluirem funcdes simultaneamente de GDS (Global
Distribution Systems), de operador turistico e de agéncia de viagens, utilizando motores de
busca, que compara os precos dos varios de produtores, fornecendo ao consumidor um
preco final mais baixo, por outro lado também incorpora os varios «websites» de opiniao de
viagens, permitindo aos consumidores terem uma informacdo dos produtos e servicos
turisticos mais precisa.

Podemos assim afirmar que a evolugdo das novas tecnologias de informagédo e
comunicagdo tém vindo a provocar profundas alteracbes no mercado turistico, pela
implicacdo que tem nas relagbes sociais e pela capacidade que tem de interferéncia nos
métodos produtivos e comerciais.

Ao mesmo tempo as novas tecnologias permitiram também uma transferéncia de muitas
atividades desde o «marketing», promocao, distribuicdo e area comercial do meio fisico para
um meio completamente virtual. A internet e o correio eletrénico constituem uma fonte de
informacdes e de conhecimentos compartilhados a escala mundial. Este tipo de ferramentas
eletronicas permite que os varios utilizadores comuniquem entre si de forma direta,
partilhando o mais variado tipo de informacdes e servicos disponiveis em todo o mundo,
inclusive os produtos e servi¢os de turismo de todos os «players» envolvidos na distribuicdo
turistica. As agéncias de viagens face a este cenario podem ultrapassar a crescente
desintermediacao que tem vindo a sofrer, através ndo sé da aposta nas novas Tecnologias
de Informacédo e Comunicagdo, mas também na criacdo e inovagao dos produtos e servicos

turisticos que coloca a disposi¢cdo dos consumidores, porque num mercado extremamente

1. http://www.gestordeconteudos.com/tabid/3850/Default.aspx

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias. Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas 20


http://www.gestordeconteudos.com/tabid/3850/Default.aspx

Carlos Alberto Lourengo Magalh3es. Impacto da Internet na Intermediacdo das Agéncias de Viagens

Emissoras a operar em Portugal

7

competitivo como é o mercado turistico, as agéncias de viagens sé poderdo ser bem-
sucedidas se encontrarem novas formas e diferenciadas de produzir e distribuir os seus
produtos e servigos turisticos.

0O Negécio Turistico e as TICs

Desintermediacdo

p FReintermediacdo:

E-centros

D Intermedidrios na comerciais,
Disfribuidor Web agéencias de
viagens online, etc.

sm‘?m‘f‘ ‘1“ E-commerce: E-commerce: com
distribuicdo Venda directa e-infermedidrios
tradicicnal

Fonte: www.apavtnet.pt

Figura 1 - O Negdcio turistico e as tecnologias de informac&o e comunicacéo

Objetivo geral
O presente trabalho tem como objetivo determinar a importancia que a internet e as novas
tecnologias podem ter na intermediacdo das agéncias de viagens emissoras a operar em
Portugal, visando a diminuicdo da desintermediacdo existente e 0 aumento da re-
intermediacéo.
Objetivos especificos

e Analisar o posicionamento das agéncias de viagens emissoras face aos produtores

de servigos turisticos apds o aparecimento da internet;
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o Perceber de que forma as novas plataformas tecnolégicas, podem ter um papel
muito importante na intermediacdo das agéncias de viagens emissoras a operar em

Portugal;

e Determinar se a internet em conjunto com as novas plataformas tecnolégicas
permitem as agéncias de viagens emissoras criarem produtos e servigos turisticos

diferenciadores, tornando-as mais competitivas no mercado onde estéo inseridas.

3 — Hipoteses

As agéncias de viagens emissoras estdo cada vez mais dependentes das novas tecnologias
da informacdo e comunicagdo, porque tém grande influéncia na produtividade e na
rendibilidade, conduzindo a vantagens competitivas sustentaveis (Machado & Almeida,
2010). E este grande poder da internet que veio revolucionar os conceitos de negocio, 0s
processos organizacionais e sobretudo o tipo de oferta que as empresas agéncias de
viagens prestam ao consumidor final, tendo por base estas premissas e a pergunta de
investigacdo foram estabelecidas as seguintes hipéteses:

e As agéncias de viagens emissoras que ndo adotarem as novas plataformas
tecnolégicas e distribuam os seus produtos e servicos unicamente pela forma
tradicional, terdo grandes dificuldades no presente e futuro.

e As agéncias de viagens emissoras para um novo tipo de intermediacdo, necessitam
de modelos de gestdo baseados em estratégias relacionadas com as novas

tecnologias.

4 - Metodologia de investigacao

A recolha de informacgé&o sobre uma situacdo concreta e o tratamento estatistico dos dados é
uma das fases decisivas na elaboracéo de trabalhos cientificos. Tendo sempre presente a
pergunta de partida, as hipoteses e os respetivos objetivos, o presente estudo tem por base
uma abordagem quantitativa e qualitativa, que envolveu um levantamento bibliogréafico e
documental, entrevistas baseadas num inquérito e observacdo de varios «websites»
relacionados com o tema. Foi garantida a precisdo dos resultados, a fim de evitar distor¢cdes
de analise e de interpretacdo, para possibilitar uma razoavel margem de seguranca quanto
as inferéncias.

De acordo com (Mick Finn, 2000: 4), “existem trés tipos de pesquisa nas ciéncias sociais
mais utilizadas em turismo, o0 método de «survey», 0 método experimental e 0 método

etnografico”. O modelo de investigacdo utilizado neste estudo foi uma abordagem nao-
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experimental e utilizando o método descritivo que teve por base inquéritos (survey) por
guestionarios com apenas uma recolha de dados, junto das varias agéncias de viagens
emissoras a operar em todo o territério Portugués, sendo o inquérito respondido por
profissionais relacionados com atividade turistica (diretores, chefes agéncia, chefes balcéo e
técnicos de turismo).

Para a recolha dos dados foi necessario um planeamento pormenorizado, a fim de
estabelecer quais as questbes essenciais, que permitiram retirar as conclusdes mais
importantes para o estudo. Como foi afirmado anteriormente neste estudo combinou-se
métodos de recolha de informacdo quantitativa e qualitativa, aproveitando assim o0s
beneficios de ambos, logo revelou-se crucial apresentar informac6es sobre os locais onde
as pesquisas foram retiradas, qual a populacdo estudada, o tipo da amostra, as variaveis
selecionadas, técnicas e métodos de coleta de dados, processamento e analise dos dados,
incluindo os de natureza estatistica.

Podemos assim afirmar que as fontes de informacao que serviram de base & pesquisa neste
estudo, sdo denominadas de fontes priméarias e secundarias. Os dados primarios foram
obtidos e observados dos inquéritos por questionarios elaborados. Os dados secundarios
foram obtidos por alguém, que ndo o autor, analisados em fontes publicadas, publicas ou

privadas, existentes na internet, bibliotecas ou empresas.

5 - Populacdo e amostra

Segundo (Reis, 1991: 43) “a fonte de observagcdo constitui a populagdo ou universo, um
conjunto de individos ou objectos que apresentam uma ou mais caracteristicas em comum.
A populacao pode ser finita ou infinita, dependendo do numero de elementos que a compde
ser finito ou infinito”. No presente estudo a populagdo ou universo sdo as agéncias de
viagens emissoras a operar em Portugal, sendo essa populagédo ou universo finito, porque o
numero de Agéncias de Viagens a operar em Portugal tambem é finito.

Em relacdo a amostra tambem de acordo com (Reis, 1991: 43) “ Na maioria das vezes é
impossivel conhecer as caracteristicas de todos os elementos da populacdo e torna-se
necessario retirar uma amostra ou subconjunto dessa populacdo, para a qual serdo
estudadas as caracteristicas”. Tendo em conta a quantidade de agéncias a operar em
Portugal, no estudo a realizar ndo sera possivel recolher dados de todas elas, logo sera
necessario estabelecer um numero representativo de agéncias de viagens emissoras a
operar em Portugal. Sendo aquelas que segundo (Goeldner, Ritchie, & Mcintosh, 2002):
136):
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“Funciona como intermediarios individuais ou coletivos, que vendem as
componentes turisticas separadas, ou uma combinacdo dessas, ao
consumidor. Atuam em nome deste, aquando da organizacdo da sua
viagem, no que toca as relacbes com o0s produtores de servigos,
recebendo em troca uma comissdo. A agéncia de viagem funciona,
regularmente, como um mediador”.

A amostra das agéncias de viagens onde o trabalho de investigacdo incidiu, sdo as 726

agéncias de viagens associadas da APAVT, sendo 362 sedes e 364 filiais.

6 - Andalise dos dados
A andlise e interpretacdo dos dados obtidos foi efetuado utilizando o método descritivo,
confrontando os resultados encontrados com o referencial teérico, procurando sempre
demonstrar a veracidade das hip6teses e indicar todas as variacdes encontradas. Os
resultados obtidos foram apresentados de forma objetiva e légica, sem qualquer
interpretacéo por parte do autor, apenas devidamente descritos.
O tratamento e andlise dos dados foi efetuado através do programa informatico estatistico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). De acordo com natureza das variaveis,
foi efetuada a analise dos dados, da seguinte forma:

e Variaveis nominais e ordinais — Construcédo tabelas de frequéncia, gréficos de barras

ou circulares.
e Variaveis de intervalo/racio ou escala de avaliagdo — Permitirdo definir a média,
mediana, moda, desvio-padrdo, minimo e maximo.

Em qualquer investigacéo é sempre necessario a utilizagdo de instrumentos de recolha de
dados, que melhor se adequam ao tipo e objetivos do estudo, a questédo de investigacdo e a
populacdo sobre o qual a mesma incide. Tendo por base esta premissa 0 método escolhido
para o estudo foi o inquérito por questionario, considerando que o mesmo responde a
finalidade do estudo. Na elaboracdo do inquérito foi utilizada uma ferramenta tecnoldgica
muito eficaz que o «Google» oferece para elaboracao, tratamento e envio dos questionarios,
0 «Google Docs»®. Por outro lado na elaboracdo do inquérito foi necessario ter um maior
cuidado na formulag&o das perguntas e na forma de contacto aos inquiridos, tendo em conta
gue no caso de duvida acerca de alguma pergunta, ndo existiu a possibilidade de
esclarecimento da mesma, logo foi necessario uma correta formulacdo das perguntas, bem
organizadas, l6gicas e coerentes, organizadas por grupos ou por temas. Também se teve

em conta na formulacdo das perguntas, a problematica em estudo, a pergunta de partida e

2 htte://Et.indeshare.net/damiana.guedes/tutorial-googIe-docs-9745246
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as hipéteses do estudo. Foram efetuados testes ao questionario com o envio do mesmo
para profissionais e ndo profissionais da atividade turistica, tendo sido efetuadas algumas
correcbes ao questionario inicial. Para o envio dos questionarios foi solicitada ajuda a
APAVT (Associacdo Portuguesa de Agencias de Viagens) que prontamente aceitou, tendo
enviado uma circular que se anexa com 0 questionario para as agéncias de viagens suas
associadas. Esta forma de envio utilizando o programa «Google Docs» teve varias
vantagens:

e Custos bastante reduzidos;

e Muito rapidamente o questionéario ficou acessivel a todos os inquiridos ao mesmo

tempo;

e As obtencdes das respostas foram bastante rapidas;

e Permitiu a sistematizagdo e maior simplicidade de andlise;

e Exportagdo automética dos resultados obtidos para o programa informatico

estatistico que permite analisar esses mesmos dados.

Permitiu obter um maior nimero de respostas por ser um meio rapido, facil, barato quer para
o inquiridor quer para quem é inquirido (Guedes, 2011).
E também muito importante quando se efetua uma investigacdo é necessario ter sempre
presente o respeito e o cumprimento dos principios éticos, das regras, dos métodos e das
técnicas que normalmente é aceite pela comunidade cientifica. E obrigatorio mencionar
sempre no estudo as fontes utilizadas quer sejam documentais ou ndo. A elaboracédo do
relatorio da investigacdo deve ser autentico no quer diz respeito aos resultados e as
conclusbes apresentadas. Deve-se ser fiel aos dados recolhidos e aos resultados obtidos,
nunca enviesar as conclusfes é uma regra fundamental em qualquer investigacao cientifica.
Em relacé@o aos inquiridos selecionados para o estudo, foram bem informados do contetdo e
do objetivo do questionario, antes do mesmo ser enviado. Os inquiridos foram informados
gue poderiam recusar a participacdo no questionario. Por fim foi informado e garantido aos

inquiridos, que todos os dados obtidos eram confidenciais.

7 - Cronograma

A elaboracdo de um cronograma com a calendarizagdo de cada uma das fases mais
importantes da tese em aprec¢o, permitiu ter uma percecdo do periodo que cada tarefa
poderia demorar, logo imprimiu uma maior organizacdo na obtencdo dos resultados com

vista a elaboragéo de um relatério final, para posterior defesa.
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Figura 2 — Cronograma

Estrutura do trabalho

A elaboragdo do presente trabalho decorreu de acordo com as seguintes fases. Numa

primeira fase procurou-se obter 0 maior conhecimento sobre esta matéria com o estudo de

bib

liografia sobre a questdo da investigagdo em geral e sobre as especificidades da

investigacdo no turismo. Numa segunda fase procedeu-se a recolha e andlise bibliogréafica

especifica relacionada com o tema em estudo, tendo sempre como objetivo uma visédo

alargada do mesmo. A terceira fase do trabalho baseou-se praticamente na investigacao

tendo em vista o estudo das hipoteses colocadas. A Ultima fase teve por base a analise dos

dados obtidos e respetivas conclusdes. No que respeita a estrutura, o presente trabalho esta

dividido em duas partes e 4 capitulos.

A primeira parte serd constituida pela fundamentacéo teérica onde sera abordado temas

importantes para um entendimento mais facilitado da dissertacdo. Esta parte integra trés

capitulos.

O

7

primeiro capitulo € reservado para a percecdo da interligagdo entre a Internet e a

atividade turistica, onde serdo definidos alguns conceitos do turismo e da atividade turistica,

a importancia que a internet tem na atividade turistica e por fim como a atividade turistica

pode ser extremamente importante para a economia Portuguesa.

No

segundo capitulo seréd efetuada a caraterizacdo da distribuicdo turistica em Portugal,

definindo os varios componentes, desde os produtores/fornecedores, intermediarios

turisticos (agéncias de viagens e operadores turisticos) e produtos turisticos.

O

terceiro capitulo tem por base a influéncia dos sistemas integrados de gestdo nas

agéncias de viagens emissoras, onde iremos abordar a desintermediacdo que as agéncias
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de viagens emissoras estdo a sofrer e como estes sistemas integrados de gestdo podem ter
um papel fundamental na re-intermediacdo destas mesmas agéncias de viagens.

A segunda parte esta relacionada com a investigacdo propriamente dita e sera composta
por um capitulo, conclusées e recomendacoes.

O quarto capitulo esta reservado para andlise dos dados e sintese dos resultados, onde
sera efetuada a apresentacao e interpretacdo dos resultados obtidos ao inquérito efetuado
aos profissionais das agéncias de viagens emissoras a operar em Portugal. A exposicéo dos
resultados sera representada quadros e gréficos, em valores absolutos e relativos, fazendo
0 cruzamento de algumas variaveis para complementar os comentarios avancados.
Finalmente serdo apresentadas as conclusdes acerca da investigagado efetuada, onde serédo
confrontadas as hipoteses com os dados analisados, assim como tentar obter a resposta a
pergunta de partida. Sera também na conclusdo que iremos de encontro aos objetivos
tracados e deixar algumas recomendagdes para estudos futuros.

No presente trabalho a norma utilizada para as citagdes e referéncias bibliograficas foram as
normas APA.
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Introducéo

Ambito, relevancia e
objetivos da dissertagéo

12 Parte
Revisao Bibliografica

(enquadramento teodrico do tema da dissertacao)

v

Capitulo |

Internet e a atividade turistica

v

Capitulo Il

Distribuicéo turistica em Portugal

v

Capitulo 111
Influéncia dos sistemas integrados de gestao nas

agéncias de viagens emissoras

—>

Fonte: Elaboracao pelo préprio

22 Parte
Investigagao
(Baseada no inquérito a efetuar as agéncias de

Viagens)

v

Capitulo IV

Analise dos dados e discussao dos resultados

v

Conclusdes e recomendagdes para

estudos futuros

Figura 3 - Esquema da estrutura do trabalho
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Parte | — Fundamentacdao tedrica

Capitulo I = Internet e a atividade turistica

1.1 - Introducéo

O aparecimento da internet provocou alteracdes profundas na atividade turistica,
revolucionando os conceitos de negdcio, as cadeias de valor, 0os processos organizacionais
e a forma de distribuir o produto turistico. “As Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo
(TIC) tém provocado mudangas marcantes na operacionalizacdo, distribuicdo e organizagcao
do setor turistico” (Buhalis, 2004: 57). Estas mudancas estdo presentes em toda atividade
turistica sendo necessario que todos os envolvidos, gestores e profissionais do turismo,
estejam atentos a fim de garantirem a sobrevivéncia das suas organiza¢bes, num mercado
cada vez mais competitivo, quer a nivel nacional como a nivel internacional.

Podemos afirmar que a internet e as Tecnologias de Informag&o e Comunicacao (TICs), tém
vindo a demonstrar nos Ultimos anos serem indispensaveis a toda a atividade turistica,
estando mesmo na base da sobrevivéncia das empresas turisticas, porque é com base
nestas ferramentas eletrénicas que assenta todo o0 processo operacional, estrutural e
estratégico da quase totalidade das empresas turisticas que fazem parte da atividade
turistica quer em Portugal, como em qualquer outra parte do mundo (Buhalis, 2004).

As novas tecnologias permitiram por uma lado as empresas que atuam no mercado turistico,
uma reducdo nos custos de comunicagdo e operagdo, por outro lado um aumento na
eficiéncia, produtividade, competitividade e interatividade, “ as Tecnologias de Informacéo e
Comunicacao (TICs) vieram reestruturar a gestdo empresarial nas organizagdes turisticas,
proporcionando grandes beneficios na diferenciagdo, na reducdo de custos e tempo de
resposta e na eficiéncia” (Buhalis, 2000). A par da evolucéo da internet e das Tecnhologias
de Informacgdo e Comunicacéao (TICs), a facilidade no acesso quer pelas pessoas quer pelas
empresas a este tipo de ferrramentas tecnolégicas tem vindo a crescer, resultando no que
respeita a atividade turistica exelentes oportunidades de negocio, podendo mesmo as
empresas competir em mercados a milhares de kilometros de distancia, claro que para que
tal suceda é necessario que a empresa tenha na base da sua estratégia a qualidade, a
diferénciagéo e a competitividade.

Este capitulo terd por base a Internet e a atividade turistica, como ja foi afirmado
anteriormente, nos dias de hoje ndo se pode estudar a atividade turistica sem ter presente a

internet, porque esta atividade s6 podera evoluir e ter sucesso se utilizar as ferramentas
- ______________________________________1}
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tecnologicas que a internet coloca a disposi¢ao. Por outro lado neste capitulo tambem se ira
efetuar uma abordagem & importancia que atividade turistica tem para a ecénomia
Portuguesa, com apresentacdo de alguns resultados dos ultimos anos, mais propriamente

na primeira decada do século XXI.

1.2 - O Turismo e atividade turistica
O Turismo é uma atividade tipica do século XX baseada num conjunto de técnicas e de

disciplinas relacionadas com as ciéncias sociais, econdémicas e humanas.

“O turismo é um dos fendbmenos mais marcantes e impressivos da nossa
época e nenhuma das realizacdes do século XX terd influenciado téo
profunda e extensamente a vida humana como esta atividade. Como
fendmeno econdmico e social reflete os avangos e as conquistas da
humanidade mas como ato voluntario do homem determina e caracteriza o
modo de vida das sociedades modernas”, (Cunha, 2006: 67).
E uma atividade que surge diretamente relacionada com a cultura do 6cio e dos tempos
livres, satisfazendo a grande necessidade que o homem tem em viajar, de conhecer outras
culturas e outros povos. A atividade turistica € uma realidade que ganhou uma importancia
muito grande no contexto socioecondémico mundial, esta importancia pode ser verificada na
atual crise que alguns dos pais Europeus atravessam como o caso de Portugal, em que
muitas das atividades importantes para a economia tiveram um decréscimo, ao contrario da
atividade turistica que tem vindo sempre a crescer, contribuindo mesmo para que a queda
do PIB ndo tivesse sido mais acentuada.
A natureza da atividade turistica € o resultado completo da inter-relacdo entre outras
atividades humanas que funcionam, dinamicamente, em simultaneo, “Dadas as
interdependéncias e inter-relagdes que estabelece, o turismo é uma atividade horizontal que
influencia e é influenciada pela generalidade das atividades humanas qualquer que seja a
sua natureza”, (Cunha, 2006: 10). Quando se tenta definir qual o conceito de turismo
deparamo-nos com uma serie de terminologias que variam de acordo com guem as
estabelece, agentes econdémicos, organismos oficiais ou mesmo fontes de informacéo
técnico-cientifica. Segundo organismos oficiais como é o caso da Organiza¢cdo Mundial de
Turismo — OMT (2001) entende que turismo, € composto pelas atividades das pessoas
durante o periodo em que realizam as suas viagens e estadas, fora do seu meio envolvente
habitual, num periodo consecutivo inferior a um ano e essas desloca¢fes tem que ser por
motivos de lazer, negécios ou outros. Nao fazendo parte da atividade turistica todas as
viagens que tenham como Unico motivo o exercicio de uma profissdo fora do seu meio
envolvente habitual. J& o conceito numa perspetiva mais econdémica define o turismo como
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uma atividade que, “abrange todas as deslocacbes de pessoas, quaisquer que sejam as
motivacdes que as obriguem ao pagamento de prestacdes e servicos durante as suas
deslocacbes, pagamento esse superior ao rendimento que, eventualmente aufiram nos
locais visitados e a uma permanéncia temporaria fora da sua residéncia habitual” (Cunha,
2006: 21).

Podemos assim afirmar que na base da atividade turistica esta a deslocacéo de pessoas de
um local para outro e em consequéncia dessa deslocacdo estd também a transferéncia de
poder de compra, fazendo com que os rendimentos obtidos nas suas areas de residéncia
sejam transferidos para os locais onde essas pessoas se deslocam, pela aquisicdo de bens
e servicos. Este € um conceito esta apenas relacionado com o0s impactos economicistas,
nado tendo em conta os fatores imateriais como € o caso das questdes sociais e culturais que
alguns autores tem em conta quando definem turismo e ou atividade turistica.

Definir turismo ndo tem sido consensual ao longo dos tempos, talvez porque € uma
atividade de tal forma transversal que dificilmente se conseguird encontrar uma definicdo
gue contemple todos os aspetos que se relacionam com a mesma. Para se ter uma visdo da
forma como foi evoluindo a conceptualizacdo do fenédmeno turismo, apresentamos o quadro
seguinte com algumas das definigdes criadas por quem investigou esta atividade.

1927 (Morgenroth) O turismo é um consumo de luxo. E um transito de pessoas
para outros lugares com o objetivo de consumir bens
economicos e culturais.

1929 (Glucksmann) Viagem fora do local de residéncia habitual, por motivagdes
COMo 0 espirito, 0 corpo ou a profissao.

1930 (Bormann) Viagem de prazer e temporalidade limitada. Nao séo turismo as
viagens de deslocacéo ao emprego.

1932 (Ataide) O turismo consiste rigorosamente nas viagens por mero prazer,
gue se fazem com fim exclusivo de gozar os encantos dos
paises que se visitam.

1935 (Glucksmann) O turismo € a soma de relagbes entre pessoas de passo e 0S
naturais de um lugar (tem mais em conta a area destino).

1942 (Krapf e Hunziker) O turismo é o conjunto de relacdes e fendmenos produzidos
pela deslocacédo e permanéncia de pessoas fora do seu lugar
de residéncia, sem ter o objetivo de lucro.

1950 (OMT) Turismo: estadia de visitantes temporais por mais de 24 hora,

por motivos de lazer e negocios
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1965 (Bernecker) O turismo é a soma das relagdes e dos servigos que resultam
de uma alteracgdo de residéncia, temporaria e voluntaria, ndo
motivada por razdes de negdcio ou profissionais.

1988 (Smith) Turismo: industria de servigos e bens para facilitar atividades de
negdcios, prazer e lazer, fora do local habitual de residéncia.

1988 (ONU) E o tempo ndo consagrado ao trabalho e um fenémeno
socioecondmico historicamente diferenciado, tendo uma relagéo
direta com os lazeres.

1998 (OMT) Conjunto de atividades de pessoas que viajam e/ou que
recebem em locais fora do seu habitat natural, por um periodo
nao superior a um ano, por motivos de lazer, nego6cios ou
outros.

2006 (Cunha) Para uns, o turismo € uma «coisa séria» porque lhes
proporciona emprego e rendimento e dele dependem as suas
vidas; para outros, € sinénimo de diversdo para ricos e 0ciosos.
Para quem viaja, € uma forma de alcancar satisfacdo e
realizacdo pessoal, mas para quem tem responsabilidades
politicas, € um meio para alcancar o bem-estar social. Para
alguns, é um meio de invasdo das suas vidas e de destruicéo
de valores que fazem parte da sua identidade, mas, para
muitos, € uma forma de libertacéo.

2010 (Butler, in Abranja | O conceito de «turismo para todos» é seguramente uma ideia
et al.) gue devera ter uma base universal. Contudo, ndo é dificil
encontrar, nesta afirmacdo, benevolente, um dos paradoxos
essenciais que € o turismo — nomeadamente o potencial conflito

entre uso e impactos.

Fonte: Abranja, Alcantara, Braga, Marques, & Nunes (2012)
Quadro 1 - Evolucédo dos conceitos do turismo

Ao analisarmos os varios conceitos de turismo, verificamos que existem dois fatores
preponderantes que imprimem ao turismo uma especificidade prépria. Um dos fatores € o
facto desta atividade se centrar no consumidor e o outro factor € a importancia que os
recursos tém para o turismo. No que respeita ao consumidor é através do tipo de consumo
praticado que nos permite qualificar uma atividade como turistica e ndo como ato produtivo,

ja em relacdo aos recursos verificamos que o potencial da oferta turistica € muito maior que
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a producéo turistica, porque a oferta turistica utiliza, recursos naturais, culturais, histéricos e
outros bens publicos, que estdo na base de grande parte da procura turistica.
Tendo por base estes dois fatores podemos afirmar que as pessoas deslocam-se para
determinados locais de acordo com recursos existentes ou seja se 0s mesmos estado de
acordo com as suas necessidades, mas para existir a satisfacdo do local visitado é
necessario uma série de bens e servicos, fundamentais, tais como: transporte, alojamento,
alimentacéo, diversao, servicos de salde, assisténcia local, entre muitos outros servicos.
Tem sido varias as tentativas de encontrar o objeto e a natureza da atividade turistica, com
objetivo de obter uma definicdo concreta para o turismo. “A principal razdo do turismo néo
ser passivel de uma definicdo concreta tem a ver com o facto de este ser um estado de
espirito, uma atitude, uma experiéncia pessoal” (Vieira, 1997: 192). SO podera existir
atividade turistica, ou seja turismo, se existir uma interatividade entre a oferta e a procura, e
a interatividade que se estabelece ndo é permanente mas sim um ato ocasional. Desde 0s
primérdios do turismo até aos dias de hoje, existiram varios fatores preponderantes para o
desenvolvimento do turismo e que estdo na base da transformacdo do turismo numa
atividade econdmica, social, cultural e ambiental, bastante importante para o
desenvolvimento de muitas regides e paises. Os principais fatores para o desenvolvimento
do turismo ao longo dos anos foram (Cunha, 2006):

e O progresso da ciéncia;

e Arevolugdo industrial e o desenvolvimento dos transportes;

e Tempo de trabalho diminui, aumentando o tempo de descanso;

¢ A melhoria de vida das classes médias e o pagamento das férias;

e Ainovacao tecnoldgica da comunicacao que facilita a difusao da informacao;

e O aparecimento de novas empresas turisticas que levam a um aumento da

concorréncia;

e O aumento da concorréncia provocou uma reducdo dos precos;

e Maior oferta turistica de qualidade;

e Liberalizacdo do espaco aéreo;

e Aparecimento da internet;

e Utilizagdo das novas Tecnologias da Informag&o e Comunicagao (TICs).
Como ja foi dito anteriormente, o turismo € uma atividade transversal e que se carateriza
pela sua dimensao econémica, social, cultural e ambiental, deve ser sempre bem planeada
e devidamente controlada, a fim de poder ser sustentavel para todos os que tiram beneficio

dela, logo esta atividade deve assentar em seis pilares fundamentais de forma a poder ser
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planeada e desenvolvida de uma forma sustentavel. Segundo (Gunn, 2002) os seis pilares
sao:

e O turismo deve ser definido como o0 conjunto de todas as viagens e nao sO as
viagens de lazer, para que todos os aspetos relacionados com o planeamento
possam ser incluidos;

e O turismo deve ser visto de uma forma mais plural pelos seus decisores do que
apenas relacdes de negdcios;

e Todos os setores relacionados com o turismo devem entender as diferengas entre a
sua prespetiva de desenvolvimento ou seja o lado da oferta, mas também a
prespetiva dos viajantes, o lado da procura;

e Como ja foi demonstrado o planeamento do turismo deve ser dirigido para a
satisfacdo dos turistas, para a recuperacdo protecdo e valorizacdo dos recursos
existentes e para a estabilidade econémica das regibes;

e E necessario efetuar mudancas importantes na filosofia e nos processos de
planeamento em turismo, enfatizando cada vez mais uma maior participagdo publica
nesse mesmo planeamento;

¢ Quando se efetua o planeamento para o desenvolvimento turistico de um
determinado local, deve-se ter sempre presente os diferentes niveis nacional,
regional e local, aplicando as ac6es de forma adequada a cada nivel.

O turismo é uma atividade com caracteristicas proprias, onde a pratica turistica s6 existe
gquando as pessoas se deslocam para fora do seu local habitual de residéncia. Por outro
lado o turismo também ¢é constituido por deslocacdes de diversas duracdes da regiao
emissora para a regido recetora, efetuando uma ou varias estadas e a pratica de varias
atividades no destino. As deslocacbes podem ter varios tipos de motivacao, exceto por
acdes remuneradas ou para a sua residéncia habitual. De acordo com OMT (1998: 18)
define o turismo como sendo o “conjunto de atividades de pessoas que viajam e/ou que
recebem em locais fora do seu habitat natural, por um periodo n&o superior a um ano, por
motivos de lazer, negd6cios ou outros”. Isto € o que distingue esta atividade em varias
classificacdes de acordo com a origem dos visitantes:

e Turismo doméstico ou interno resulta das deslocacfes de turistas residentes,
sejam eles nacionais ou ndo desse pais, praticando turismo no interior do pais;

e Turismo recetor (inbound) resulta das deslocacbes de residentes em outro ou
outros paises também denominados de ndo-residentes a um determinado pais;

e Turismo emissor (outbound) resulta das desloca¢gbes dos residentes num dado
pais a um pais estrageiro;
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e Turismo interior carateriza-se pelo conjunto do turismo doméstico e do turismo
recetor, ou seja é o turismo realizado por residentes e nao-residentes dentro de um
determinado pais;

e Turismo nacional carateriza-se pelo conjunto do turismo interno e o turismo
emissor, ou seja € o turismo realizado pelos residentes de um pais, dentro do proprio
pais, e para paises estrangeiros;

e Turismo internacional carateriza-se pelo conjunto do turismo emissor e do turismo
recetor.

Normalmente € dada mais importancia ao Turismo Internacional, talvez porque € o turismo
gue se pratica em todo o mundo. Por outro lado o turismo doméstico supera o turismo
recetor, mesmo paises que sdo grandes recetores o turismo domestico desses paises
representam maior parte da atividade turistica existente. Mas é o turismo no seu todo, que
representa a importancia que esta atividade pode ter para um determinado pais. “Este
sector esta num patamar ao nivel dos mais importantes da economia mundial, apresentando
um impacte enorme no mercado de emprego, na balanca de pagamentos e na estabilidade
econémica em geral” (Moutinho & Witt, 1995: 13).

Uma caracteristica bastante interessante desta atividade é o facto de existirem empresas
turisticas de varias dimensdes, onde muitas vezes séo estabelecidas parcerias entre
empresas multinacionais e empresas familiares, ou seja é uma atividade onde existe espacgo
para todos, bastando apenas que ambas as empresas sejam inovadoras, prestem um
servico de qualidade e sejam competitivas. Um grande operador turistico, pode estabelecer
uma parceria com varios hotéis, entre eles pode estar um pequeno hotel de gestédo familiar,
bastando apenas que esse hotel de garantias ao operador turistico de qualidade no servico
prestado. Segundo (Moutinho & Witt, 1995), apesar de existir no mercado turistico empresas
de grande dimenséo, tais como: as grandes cadeias hoteleiras multinacionais; as grandes
companhias aéreas internacionais; e os grandes operadores turisticos, o turismo ainda
continua a ser uma atividade fragmentada, onde predominam as pequenas e medias
empresas com uma importancia enorme para o mercado turistico, mas que torna o turismo
uma atividade de expressdo econémica discreta.

O Turismo é uma das principais atividades geradoras de crescimento econdmico e de
criacdo de emprego, bastando para isso que o seu desenvolvimento seja baseado nas
seguintes premissas:

e Competitividade e sustentabilidade;

e Direcionando-se para a cooperag¢do com todas entidades envolvidas;

e Estabelecendo sinergias;
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e Estabelecendo parcerias e aliancas comprometidas e coerentes;

¢ Envolvendo todas as entidades publicas e privadas;

¢ Transformar desafios e ameacas em oportunidades que propiciem beneficios a todos
0s envolvidos;

e Os objetivos tém que ser comum a todos: crescimento e desenvolvimento;

O turismo € um atividade econdmica onde existe a combinagdo de bens e servigos e cuja
funcionalidade estd dependente de uma série de conhecimentos operacionais e de
dedicacédo para o atendimento dos requisitos da oferta e das exigéncias da procura.

O turismo permite a todas as pessoas que possuam disponibilidade de tempo e de recursos,
disfrutar de atividades relacionadas com entretenimento, lazer e recreio, fora da sua
residéncia habitual e sempre por um periodo superior a 24 horas e inferior a 1 ano (OMT,
1998).

O turismo também é caraterizado por um conjunto de atividades e servicos baseados na
deslocacao, transporte, alojamento, alimentagdo, animacéo, visitas e outros, prestados a
turistas individuais ou em grupo fora da sua residéncia habitual. A organizacdo das
atividades e servigos, individualmente ou em conjunto permite a formagdo do produto
turistico elaborado pelas varias empresas turisticas onde destacamos 0s operadores
turisticos e agéncias de viagens.

Podemos afirmar que a natureza da atividade turistica resulta da conjugagédo de varios
fatores que interagem entre si de uma forma dindmica e em simultaneo. Existem quatro
elementos basicos na conceptualizacao da atividade turistica segundo a OMT (1998: 45):

e A procura turistica baseada em potenciais consumidores e consumidores de bens e
servigos turisticos;

e A oferta turistica formada por um conjunto de produtos, bens, servicos e
organizacdes que funcionam simultaneamente na atividade turistica;

e O espaco geografico onde se verifica a interacdo entre a oferta turistica e a procura
turistica e ainda as comunidades residentes;

e Os operadores de mercado formados por empresas e organismos que permitem a
inter-relacdes entre a procura turistica e a oferta turistica. Estes operadores de
mercado sao formados por agéncias de viagens, operadores turisticos, companhias
de transporte e os organismos publicos e privados, sendo estes que organizam,
promovem e controlam a atividade turistica.

“O turismo €, antes de mais, um acontecimento sociocultural para os visitantes e residentes
que os acolhem” (Murphy, 1985: 133) provocando nuns e noutros efeitos indeléveis,

individuais e coletivos. Sao estes efeitos que tornam o turismo como gerador de importantes
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efeitos catalisadores de desenvolvimento a nivel nacional, regional e local. Podemos assim
afirmar que o turismo é um fendmeno psicolégico, sociolégico e econdmico que se
desenvolve em todos os locais do mundo, envolvendo os turistas, os locais, as empresas e
organizacdes publicas e privadas e os destinos turisticos.

O turismo h& muito tempo que vem se assumindo, como uma atividade econdémica vigorosa
e com excelentes capacidades para poder contribuir de forma eficaz para o desenvolvimento
econdémico de um pais ou regido e também na diversificacdo das atividades geradoras de
riqueza. O turismo é das atividades que tem a maior capacidade de rapidamente poder
gerar grandes impactos econémicos num qualquer destino turistico, seja um pais ou uma
regido, s depende das condi¢fes criadas, de forma atrair o maior nUmero de turistas, com
0S seus gastos e através do efeito multiplicador, podera gerar riqueza em toda a economia
local.

O desenvolvimento turistico € normalmente associado a impactos positivos, para os paises
ou regibes de destino, contribuindo nomeadamente para o equilibrio da balanca de
pagamentos, a criagdo de emprego, a criacdo de oportunidades de desenvolvimento das
areas rurais, de forma a proporcionar um reequilibrio do territorio, a construcdo de novas
infra-estruturas e equipamentos, 0 aumento da cobranga de impostos e consequente
crescimento do produto interno bruto (PIB). Mas o impacto do turismo no desenvolvimento
regional, ndo tem sé aspetos positivos, existem também aspetos negativos (Cunha, 2003).
Podemos entdo afirmar que se por um lado os aspetos positivos constituem uma excelente
contribuicdo para o desenvolvimento econdmico e social dos destinos turisticos, devendo
mesmo maximizar os seus efeitos para que os resultados sejam o mais benéfico possivel
para a regido. Por outro lado muitos dos aspetos negativos, deverdo ser eliminados, o ideal
seria que todos o0s aspetos negativos fossem eliminados, através de processos de
planeamento do desenvolvimento turistico, onde seria necessario definir estratégias de
intervencao, aplicar métodos de gestdo que se adequassem a cada situacdo, tendo como
objetivo 0 bem comum. Esta preocupacdo pelos aspetos negativos, provocados pelo turismo
mundial, foi exprimida pela primeira vez através da Declaracdo de Manila em 1980 “A
satisfacdo das necessidades do turismo ndo deve ser prejudicial aos interesses sociais e
econdmicos da populacdo das areas turisticas, para o ambiente ou, acima de tudo, para os
recursos naturais... “ (Turismo, 1999: 3).

A maximizacdo dos aspetos benéficos e da eliminacdo dos aspetos prejudiciais é
extremamente importante para o turismo, porque é em grande parte o que determina o grau
de tolerancia ao turismo pelas sociedades, constituindo um factor chave para o sucesso

desta atividade. Um dos aspetos mais positivos que decorrem do impacto da atividade
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turistica é a ocorréncia de efeitos multiplicadores. Estes efeitos verificam-se, embora de
formas diferentes, no momento da implantacao e posteriormente durante a sua exploragao.
Num primeiro momento, esse efeito decorre de uma intensa atividade de investimento e
num segundo momento, com o0 inicio da atividade propriamente dita, quando os
investimentos estdo ja em fase de producéo.

Podemos dizer que em cada fase do desenvolvimento turistico o efeito multiplicador vai
sendo bastante importante para a regido. Mas existem fatores que poderao ter influéncia no
multiplicador, como é o caso da forte sazonalidade existente no turismo, ou seja o
multiplicador do rendimento ser4 mais elevado se as empresas turisticas contratarem mao-
de-obra local, ndo s6 para a época alta, mas durante quase a totalidade do ano, se
adquirirem os bens de consumo, nomeadamente os alimentares, a produtores locais, se
derem primazia a contratacdo de profissionais locais para a realizacado de atividades de
animacao turistica, se adquirirem alguns tipos de bens duradouros a fornecedores locais.
Mas se pelo contrario, a mao-de-obra os bens e servigos, forem provenientes de fora da
regido, ira ter um efeito contrario e jA ndo tera grande contribuicdo para o aumento
econdmico da regido, podendo mesmo tornar-se prejudicial para essa mesma regiao,
conforme descrevem (Gonzalez & Ruiz, 2006: 21) “o turismo ndo deve ser encarado
“apenas” como um fendmeno macroecondmico mas, antes e também, um fendmeno que se
desenvolve a escala local com implicagGes diretas e indiretas sobre a vida das pessoas e
locais onde se desenvolve”.

Uma das atividades humanas mais sujeitas a mudancas € o turismo. Basta analisar a sua
historia e verificamos que a sua evolugédo e o seu desenvolvimento tecnolégico tém estado
sempre interligados. A evolugdo dos transportes foram fundamentais para o crescimento do
turismo, mas o que permitiu alargar o seu ambito a escala mundial foram as
telecomunicacdes. A atividade turistica sempre foi muito suscétivel as mudancas existentes
ao longo dos anos, de ordem social, econdmica, tecnoldgica, cultural e ambiental,
adaptando-se e evoluindo. No século XXI assistimos ao dominio da internet e das
tecnologias de informacdo que estao a revolucionar o mundo a varios niveis tendo tido um
impato enorme no turismo e nas atividades turisticas, provocando alterac6es a nivel das
concecBes de desenvolvimento. As novas tecnologias tiveram impato no turismo ao nivel
dos destinos, da comercializacdo, da oferta, dos comportamentos dos consumidores e das
organizacdes e empresas turisticas. Com o aparecimento da internet o turismo e o mundo
mudaram todos tiveram que se adaptar a nova realidade existente porque a nova realidade
obriga a existéncia de mudancas para que a sobrevivéncia seja possivel. Desde a década

de noventa com o aparecimento da internet, a forma tradicional de distribuicdo dos produtos
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turisticos tem vindo a sofrer grandes alteracdes, por um lado devido ao surgimento da
Internet como um meio de comunicacdo universal e interativo e, por outro a alteracdo do

comportamento e atitude do consumidor (Buhalis & Licata, 2002).

1.3- Aimportancia da internet na atividade turistica

Atualmente os negdcios eletronicos estdo na base da maioria das operagbes comerciais,
financeiras, econdmicas e relacionais, processando-se através dos recursos proporcionados
pela internet. O mundo depara-se com a evolugdo de um novo modelo de economia
baseada na rede, quer ao nivel funcional como ao nivel organizacional.

A grande influencia que a internet esté a ter na vida das pessoas, relaciona-se com o mundo
dos negécios, mais propriamente na forma como esta a intervir nos processos de gestéo
empresarial, na criagdo de novos conceitos de economia, na nova visdo do trabalho e no
incremento da produtividade e competitividade a luz da inovacao (Castells, 2001).

O turismo tem estado intimamente ligado ao progresso das TICs ha mais de 30 anos. “A
implementacéo dos sistemas informatizados de reserva (SIR) na década de 1970, Sistemas
Globais de Distribuicdo (GDS) no final de 1980 e da Internet na década de 1990
transformaram as praticas operacionais e as praticas estratégicas do turismo” (Buhalis &
Law, 2008: 609). O turismo foi a primeira atividade turistica focada na utilizacdo de sistemas
informatizados, tais como os CRS’s (Computer Reservation Systems — Sistemas de Reserva
por Computador), e os GDS’s (Global Distribution Systems — Sistemas Globais de
Distribuicdo), para aumentar a eficiéncia no processamento de informacdes internas e
distribuicdo de gestdo. “Hoje em dia, a Internet e as TICs sao relevantes em todos os niveis,
estrutural, estratégico e de marketing operacionais para facilitar a interagéo global entre os
fornecedores, intermediarios e consumidores em todo mundo” (Buhalis & Law, 2008: 609).
Em relacdo ao produto, a internet permitiu a criacdo de um conjunto de ferramentas
preponderantes na dinamizacdo e potencializacdo de todo o processo de identificacdo das
reais necessidades do mercado. Por outro lado a venda dos produtos por via eletrénica
permite que as transacdes entre empresas e diretamente ao consumidor final, seja efetuada
de uma forma mais transparente e linear, que as transacdes efetuadas através dos habituais
canais fisicos. Mas uma estratégia baseada unicamente em meios eletrénicos ainda nao é
facil de adotar por muitas das empresas a operar no mercado turistico Portugués, devido a
necessidade de um elevado investimento que estd subjacente a este tipo de ferramentas
tecnolégicas. A internet traz consigo uma profunda mudanga na forma como as empresas
abordam o mercado em geral, e o consumidor em particular. Segundo Buhalis (2004: 59), “a

aplicacdo efetiva das TIC na coordenagcdo e maximizacdo da eficiéncia das organizacdes
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turisticas permite realcar um conjunto de funcdes, quer ao nivel operacional, quer ao nivel
estratégico” as principais funcdes sao:
Funcdes ao nivel operacional

e Processo facilitador da interacdo entre fornecedor/produtor o intermediario e o

consumidor final;

e Distribuicdo mais eficaz de informacgao;

e Organizacao, gestao e controlo de empresas turisticas;

e Comunicacdo com os consumidores e parceiros muito mais eficiente e eficaz;

e Servico de qualidade ao cliente;

e Elaboracgéo e entrega de produtos turisticos;

e Ferramentas de gestéo ao nivel das disponibilidades e pregos;

e Funcdes de «front-office» e «back-office».
Fungdes ao nivel estratégico

e Uma maior eficacia e eficiéncia ao nivel organizacional;

e Pesquisa estratégica de novos produtos e mercados com mais eficicia e rapidez;

e Facilidade em entrar nos mercados atuais e futuros, numa perspetiva de aumento da

gquota de mercado;

e Diversidade de produtos e servigos;

e Reducéo de custos;

¢ Reengenharia de processos de negocios, incluido a racionaliza¢éo das operacdes;

e Inovacao nas praticas de negdcio;

e Facilidade no estabelecimento de parcerias.
“Nos ultimos anos, os consumidores tem incrementado a busca por experiéncias e pelos
bens que permitem obter essas mesmas experiéncias” (Pine & Gilmore, 1999: 13), devido a
sua natureza dinamica, curiosa e de querer aumentar 0s seus conhecimentos, a experiéncia
do turismo esta passando por constante mudanca caraterizada pela crescente importancia
no envolvimento do consumidor na criacdo dos produtos turisticos e na implementacéao de
tecnologia. O turismo ao longo dos tempos devido as suas especificidades acompanhou
sempre o desenvolvimento tecnoldgico tendo integrado o potencial inerente aos seus mais
recentes desenvolvimentos. As novas tecnologias vieram permitir novas oportunidades de
gestdo e de negécios, podendo ser estrategicamente aplicadas em pelo menos quatro
maneiras diferentes (Buhalis, 1998: 413):

e Ganhar uma vantagem competitiva,;

e Melhorar a produtividade e desempenho;
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¢ Facilitar novas formas de gestao e organiza¢ao;
e Desenvolvimento de novos negdcios.

A adocao estratégica da informacédo e tecnologias da comunicacao (TIC) no turismo, por si
s6 ndo é novo. A grande alteracdo verificada atualmente no turismo provocado pelo mais
recente desenvolvimento tecnolégico é a forma como o produto turistico é distribuido, tendo
em conta que atividade turistica vive da tomada de decisdo do consumidor, logo a qualidade
da informacéo é essencial. Mesmo tendo por base a intangibilidade do produto turistico, os
«websites» relacionados com o turismo assumem um papel preponderante em todo o
processo de promoc¢do e divulgacdo que permite materializar a experiencia turistica
prometida. Nos dias de hoje, a tecnologia ndo s6 se tornou parte integrante do turismo,
como também revolucionou a forma de planear as viagens, tendo provocado uma mudanca
significativa em toda atividade turistica (Buhalis, 2003). Por outro lado o desenvolvimento
tecnolégico também abriu novas oportunidades, criando novos desafios a todos os
«players» que operam no mercado turistico. A integracdo das novas tecnologias com o
turismo alterou a forma de distribuir, provocado por uma maior exigéncia e esclarecimento
por parte do consumidor, devido ao acesso a informacdo, que leva querer experimentar
novos tipos de produtos e servigos turisticos, muitas vezes sem recorrer a servigos de
profissionais, onde todo o processo de busca e elaboracdo do produto turistico é elaborado
pelo préprio. Com as novas tecnologias tem surgido novos tipos de atividades turisticas,
emergentes que podem se transformar em experiéncias convencionais ou mesmo resultar
no surgimento de novos tipos de experiéncias turisticas. Na base dessas experiéncias, a
tecnologia pode funcionar como um mediador ou mesmo como o préprio nucleo de
experiéncia (McCarthy & Wright, 2004).

As caracteristicas Unicas da atividade turistica no que respeita ao conjunto de servicos que
a constitui, tais como: intangibilidade, perecibilidade e heterogeneidade, contribui para
enorme dependéncia da informagcédo antes da utilizacdo, anteriormente a informacao era
deficiente porque as Unicas formas de a obter era essencialmente através de livros, revistas
e brochuras, com o surgimento da internet a obtencdo de informacdo sobre os destinos e
servicos sdo quase totais e com uma qualidade excelente, funcionando como fatores de

push, impulsionando os consumidores turisticos a viajar (Abranja et al., 2012):
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Intermediarios

Produtores Consumidores

Turisticos Turisticos

Organizagfes Destinos

e Instituicdes Turisticos

Fonte: Elaborado pelo préprio

Figura 4 — Turismo e a interdependéncia das TICs

A internet em conjugacao com outras tecnologias de informacdo e comunicacdo permitiu as
organizacoes, instituicbes e empresas turisticas a oportunidade de apresentar ao
consumidor turistico os seus produtos de uma forma mais rapida eficiente, diferenciada e
com reducdes de custos, por outro lado permitiu também ao consumidor turistico uma maior
rapidez no acesso a informacéo turistica, um maior poder de escolha de acordo com as
suas preferéncias e a obtencdo de produtos e servigos turisticos a pre¢cos mais reduzidos
(Buhalis & Law, 2008). O Turismo € uma atividade privilegiada na utilizacdo da internet pelo
facto de o produto que comercializa ter uma caracteristica de inseparabilidade, o produto
ndo necessita de ser armazenado porque é obrigatoriamente consumido no local onde é
produzido, ou seja no destino, ndo sendo necessario criar mecanismos de logistica para
entrega do produto, tudo é feito eletronicamente desde o pagamento a entrega de toda a
documentacdo necessaria para a viagem. Segundo (OMT 2001: 1) “o turismo e a Internet
sao os parceiros ideais”.

Podemos afirmar que a internet incrementou a satisfacdo dos consumidores turisticos, pela
maior e mais comoda acessibilidade a informacdo sobre produtos e servicos turisticos,

permitindo o acesso a partir da sua prépria casa sem ter que se deslocar, disponivel a toda
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a hora, de ambito mundial, visual e interativa e fornecendo uma enorme quantidade de
informacédo sobre o destino antes da viagem. Em relacdo as empresas turisticas a internet
permitiu criar novos canais de comunicacédo e distribuicdo, aumentando exponencialmente
0s seus potenciais clientes, estabelecer parcerias com outras empresas turisticas a nivel
global a fim de obter vantagens competitivas, presenca a nivel global sem grandes custos
adicionais e a interatividade com o consumidor turistico, permitindo saber quais as suas
preferéncias a fim de adequar a oferta as suas necessidades. As organizacdes e empresas
gue operam no mercado turistico podem beneficiar fortemente no que respeita a eficiencia,
diferenciacéo, reducéo de custos e de tempos de resposta se apostarem nas TICs (Buhalis,
2003). Com a internet nasceu uma rede mundial ligada através de computadores, permitindo
a todas as pessoas e organizacbes aceder a infinitas fontes de informacdo,
independentemente da sua localizacdo, podendo mesmo em determinados locais aceder de
uma forma gratuita. A ligacdo em rede aleada as novas tecnologias permitiu o aparecimento
e evolugdo do comércio eletronico, «e-commerce», trazendo beneficios para os
consumidores e organizagcfes, conforme sdo descritos por, (Turban, Leidner, McLean, &
Wetherbe, 2008).
Beneficio para os consumidores:
e Possibilidade de efetuar compra a qualquer hora do dia em qualquer lugar;
e Possibilidade de escolher entre uma variedade de canais de venda aonde adquirir o
produto que satisfaca as suas necessidades;
e Possibilidade de personalizar muitos dos produtos e/ou servigos de acordo com as
suas necessidades;
e Possibilidade de efetuar comparacédo de precos entre 0s varios canais de venda e
adquirir no que apresentar o preco mais baixo;
e Possibilidade de obter imediatamente os produtos, apés efetuar o pagamento dos
mesmos;
e Maior e melhor informacédo na pesquisa de produtos e/ou servicgos;
e Fazer leildes a qualquer momento e em qualquer lugar;
e Possibilidade de adquirir produtos e/ou servicos sem pagamento de taxas adicionais;
e Possibilidade de adquirir informacdes importantes através do «feedback» de outras
pessoas que ja efetuaram a viajem desejada;
¢ Possibilidade de encontrar produtos e/ou servigos exclusivos;
o O «e-commerce» permitiu aos consumidores efetuarem buscas de produtos e/ou

servicos de acordo com os rendimentos disponiveis.
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Beneficio para as Organizacdes:
¢ |dentificacdo e comercializacdo com clientes e/ou fornecedores em todos o mundo, a
baixo custo e rapido;
¢ Reducéo do custo do processamento de informacao, armazenamento e distribuicao;
e Reducdo nos atrasos, «stocks» e custos através de melhorias na cadeia de
suprimentos;
e Negocios sempre a operar 24 horas nos 365 dias do ano, com custos bastante
reduzidos;
e Personalizacao do negécio a baixo custo;
e O vendedor pode se especializar numa determinada area de negdécio e aumentar a
sua produtividade;
e Facilitar a inovacdo e permitir modelos de negodcio Unicos, premindo pela
diferenciacgéo;
o RA4pido acesso ao mercado;
¢ Menor custo de comunicacao;
e Economiza tempo e reduz os custos através do «e-procurement»3;
¢ Melhoria no atendimento e relacionamento com os clientes através das interacdes
diretas com 0s mesmos;
e Criacdo de negdécio com um investimento muito mais reduzido, que 0 necessario
para um negdcio com espacos fisicos;
¢ Todo o produto distribuido é atualizado;
¢ Reducéo dos custos de distribui¢ao;
e O «e-commerce» pode ajudar pequenas empresas a competir com grandes
empresas, usando determinados modelos de negdcio.
Mas, assim como existem beneficios com a utilizacdo do comercio eletronico, também
existem maleficios que podem prejudicar quer os consumidores como as empresas,
podendo mesmo representar para as empresas que sofram estes maleficios a perda de
confianca por parte dos consumidores, logo perda de vendas. Uns dos principais obstaculos
ndo tecnolégicos que impedem os consumidores de efetuar transagfes «online» sdo ao
nivel da seguranca e privacidade nos pagamentos (Buhalis & Law, 2008).
Atualmente ainda existem consumidores com bastantes reservas em colocar os dados do

seu cartdo de crédito para efetuar reservas em «websites» de venda «online», com medo

3 http://pt.kioskea.net/contents/204-e-procurement-gestao-da-funcao-compra
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que possam roubar esses dados para efetuarem compras ilegais, mesmo que os «websites»
das empresas estejam bem protegidos contra estes ataques. Um dos problemas de
seguranca que tem vindo aumentar € a criacdo de «websites» de venda «online» falsos, que
em tudo sdo iguais aos «websites» originais, este tipo de sites fraudulentos prejudicam ao
mesmo tempo o consumidor e a empresa turistica, porque a reserva e 0 pagamento
efetuado pelo consumidor ndo estd a ser canalizado para a empresa turistica mas sim para
a conta de quem criou o site fraudulento.

“As organizacbes empresariais devem, portanto, prestar mais atencao e

proteger-se a si e aos seus clientes a prevenindo as perdas devido a

crimes cibernéticos, como fraudes em leildes, fraude nas reservas de

férias, fraude em jogos, spam, roubo de identidade e roubo dos detalhes

da reserva (por exemplo, nimeros de cartdes de crédito e cddigos de

cartdo de verificacdo) ” (Buhalis & Law, 2008: 612).
Um outro problema que esta subjacente ao comércio eletronico é a falta de normas que
permitam a equidade entre empresas, devido ao constante aumento dos custos das
solucdes tecnoldgicas que permitem a integracdo de sistemas para a gestado eficaz e
eficiente na distribuicdo, operagcdo e comunicacdo. Devido a facilidade de as grandes
empresas conseguirem transformar os sistemas ja existentes em um Unico sistema
integrado de gestao, ja as pequenas e médias empresas (PME’s) devido a uma escassez de
fontes de financiamento, tem grandes dificuldades em poder integrar os seus sistemas de
gestdo. Em consequéncia deste facto as PME’s estdo em desvantagem competitiva, sendo
muito mais dificil o posicionamento no mercado. Podemos assim afirmar que, “uma das
barreiras tecnolégicas mais preocupantes é a falta de padrbes globais de qualidade,
seguranca, e confiabilidade” (Turban et al., 2008: 650).
O comeércio eletronico representa nos dias de hoje uma mudanca de paradigma da atividade
turistica, resultante da interligagdo com a internet e consequentemente com as TICs,
permitindo novos desafios e novas oportunidades e alterando drasticamente a
competitividade das empresas e destinos turisticos. Embora as TICs possam representar
grandes beneficios, especialmente em termos de eficiéncia, coordenacao, diferenciagédo e
reducdo de custos, elas por si s6 ndo garantem o sucesso do negdécio, é necessario por
parte das empresas uma reengenharia generalizada dos processos de negdécio, bem como
uma visao estratégica de gestdo e objetivos muito claros e precisos.
Podemos assim concluir e segundo (Buhalis & Zoge, 2007) o aparecimento da Internet
alterou a estrutura da atividade turistica quer ao nivel dos consumidores, quer ao nivel das
organizacdes turisticas. De um modo geral a maioria dos consumidores turisticos

beneficiaram de uma maior capacidade de negociacéo, devido ao acesso a informacdo mais
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rapida, precisa e em maior quantidade e qualidade, mas essencialmente a possibilidade de
comunicar diretamente com os produtores turisticos.

JA no que respeita as organizacbes turisticas a internet levou a um aumento da
competitividade entre fornecedores, intermediarios e entre ambos, em virtude de ter
introduzido uma maior transparéncia no que diz respeito aos produtos e precos existentes
no mercado. Por outro lado a quantidade de produtos aos mais variados precos, criou uma
ampla gama de opc¢des e flexibilidade no mercado turistico, onde o consumidor antes de
adquirir um determinado produto efetua varias comparagfes de precos (Buhalis & Zoge,
2007).

Outra das mais-valias da internet é o facto dos fornecedores e intermediérios estarem a
implementar e inovar os seus CRM’s (Customer Relationship Management), com a
finalidade de reunir o maior nimero de informagfes sobre o perfil dos consumidores, de
forma a poder oferecer produtos e servicos que vao ao encontro das suas reais
necessidades, ou seja produtos e servicos de valor acrescentado para os consumidores,
tendo sempre como objetivo a conquista de uma maior quota de mercado (Buhalis & Zoge,
2007).

As TICs constituem ferramentas estratégicas e inovadoras para as organizacoes turisticas e
destinos turisticos poderem ndo sé, melhorar ao nivel operacional e estratégico, mas
também no que respeita & visibilidade e competitividade com outras organizagfes turisticas
e destinos turisticos, porque no presente e futuro o melhor posicionamento depende
grandemente das tecnologias e das redes utilizadas para interagir com os mais diversos
consumidores, sejam eles individuais ou organiza¢cdes empresariais. A menos que o sector
do turismo atual utilize as TICs emergentes, e desenvolva uma estratégia multicanal e
multiplataforma, caso contrario ndo serdo capazes de tirar o maximo partido das
oportunidades emergentes, (Buhalis & Licata, 2002). Podemos afirmar que sO através de
praticas criativas e inovadoras aplicadas em conjunto com a continua evolucdo das
aplicacdes tecnolégicas ao servico da atividade turistica sera possivel alcancar vantagens

competitivas sustentaveis no futuro.

1.4 - Importancia da atividade turistica na economia portuguesa

A atividade turistica devido as suas caracteristicas especificas tem na sociedade
contemporanea uma importancia fundamental na economia a varios niveis, local, regional,
nacional e mundial. O turismo detém um papel muito importante no que respeita a geracao
de rigueza podendo mesmo ser bastante eficaz no desenvolvimento de economias

deprimidas, nomeadamente, através do maximo aproveitamento de recursos endoégenos, “o
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turismo é portador de uma energia, proveniente do exterior, que dinamiza o0 progresso
econémico”, (Cunha, 2013: 320).
Presentemente o crescimento do turismo esta diretamente ligado ao desenvolvimento socio-
econdmico e cultural das sociedades, “tal significa que a interacdo do turismo no processo
de desenvolvimento econdmico ndo pode esquecer 0 homem, a sua cultura, a sua insercao
social, 0 meio ambiente em que vive e os fatores naturais e patrimoniais”, (Cunha, 2013:
323). O desenvolvimento turistico ter4 sempre que ser efetuado de uma forma sustentavel, o
que pressupde (Mota, Ladeiras, & Costa, 2007):
e E necessario a existéncia de condicées locais para o desenvolvimento turistico;
e O desenvolvimento turistico devera ser efetuado de forma a ndo destruir os fatores
que justificam o seu lancamento;
e O desenvolvimento devera ser efetuado para que seja adequado as necessidades
dos turistas e a capacidade das populacdes;
e As populacdes locais terdo que usufruir dos beneficios gerados pelo
desenvolvimento turistico.
A atividade turistica tem tido ao nivel mundial uma evolugdo surpreendente quando
analisada a luz dos varios indicadores econémicos. Desde a década de 1950 quando o
turismo comecgou a ter uma enorme expressdo, devido em grande parte ao surgimento do
turismo de massas, nunca tendo parado de crescer, chegando aos dias de hoje como uma
das principais atividades econémicas mundiais, tendo mesmo ultrapassado industrias que
normalmente eram as maiores geradoras de riqueza, tais como: petroleo e derivados e a
producao de automoveis (Cunha, 2013).
Em Portugal, a atividade turistica, ainda se traduz num fenémeno relativamente recente
como atividade econémica organizada quando comparada com muitos dos paises europeus,
mas mesmo assim atualmente apresenta ja consideravel diversificacdo e segmentacdo de
produtos turisticos que atualmente sdo 10 de acordo com o PENT (Plano Estratégico

Nacional do Turismo) criado e apresentado em 2007.

Al aEERD

SleMa | Touring | CityBreaks | Turismode  Turismo de T.Nautico Resortsint/ SaGdee | Gastron.
Neqdcios | Natureza (Inc. Cruzeiros) | T.Residencil | Bem-gstar | eVinhos

Fonte: Turismo de Portugal, I.P. (2007)

Figura 5 - Produtos Estratégicos do PENT
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Atualmente, volvidos 7 anos apOs a criacdo do PENT, todos os produtos tém tido
crescimento no que respeita a procura de turistas nacionais e estrageiros, mas a grande
procura ainda assenta fortemente no turismo de Sol e Mar, sendo este que mais contribui
para aumento do turismo em Portugal. “E o produto turistico que melhor responde a parcela
mais significativa das correntes turisticas oriundas dos paises tradicionalmente emissores
da Europa e o que origina maiores correntes turisticas a nivel mundial”’, (Cunha, 2013: 209).
E um produto com caracteristicas muito especificas, sendo uma delas a massificacéo, que
permite a existéncia de um maior numero de turistas nacionais a deslocarem-se dentro do
pais e o atracdo do maior numero de turistas estrageiros a visitarem Portugal. Podemos
afirmar que o produto Sol e Mar é neste momento o que tem maior relevancia econoémica,
quer pela importancia que tem nas receitas geradas, quer pela quantidade de empregos que
gera. Mas é importante também afirmar que o crescimento do turismo de Sol e Mar deve ser
conjugado com outros produtos turisticos que permitiram uma oferta turistica com maior
gualidade e diversidade, tais como o Golfe, Saude e bem-estar, Gastronomia e Vinhos,
Turismo Nautico. Um dos exemplos mais comuns desta conjugacdo de produtos € a
construcdo de campos de golfe préximos do litoral, que permite aos turistas ndo so6
usufruirem do golfe mas também do sol e mar, mantendo o sol e mar como um dos produtos
turisticos mais importantes” (Cunha, 2013).

O turismo é a Unica atividade que permite ser desenvolvida em todo o territério Portugués,
devido a deversidade de produtos turisticos existentes, que ao serem dinamizados de
acordo com as potencialidades das regides, permitem o desenvolvimento economico. Por
outro lado o turismo tambem permite a existencia de efeitos muitiplicadores gerados pela
atividade turistica, no que respeita aos rendimentos, transacdes, capital e emprego,
amplificando as receitas que estdo na base da destribuicdo dos beneficios econémicos quer
para os locais e regides, quer para proprio Pais. “O consumo turistico gera uma sucesséo de
impatos no sistema economico de forma interativa e dinamica de tal modo que, no fim do
processo, o gasto inicial gera “um efeito multiplicador” sobre o conjunto do sistema
econémico”, (Cunha, 2013: 347).

Podemos assim afirmar que o turismo é extremamente importante para a expancao
econdmica de um local, regido e Pais, “quaisquer que sejam 0s objetivos a alcancar com a
politica econdémica, o turismo nao pode deixar de ser considerado sob pena de alienacao de
uma atividade fundamental e de se comprometer o processo de expancdo economica”,
(Cunha, 2013: 324). Existindo uma série de efeitos econémicos resultantes da atividade

turistica que segundo (Goeldner & Ritchie, 2009) sao:
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e As despesas de visitantes estrangeiros num determinado pais sdo consideradas
exportacBes (principalmente de servicos). Sendo os efeitos econdmicos 0s mesmos
dos derivados da exportacéo de bens tangiveis;

o Os empreendimentos turisticos geralmente exigem grandes investimentos de capital,
logo as economias sdo estimuladas, nos locais onde estes empreendimentos séao
implementados;

e Aquando da visita a uma determinada regido sdo cobrados aos turistas varios tipos
de impostos, direta e indiretamente, provocando um aumento das receitas
provenientes dos impostos;

e Os turistas em geral gastam mais por dia em férias do que gastam no seu local de
residéncia. Essas despesas suplementares podem causar pressdes inflacionistas e o
aumento de pregos para bens de consumo nas areas de destino;

e As despesas turisticas tém um efeito multiplicador de rendimento nas economias nas
areas de destino. Este efeito € devido a diversificagdo de despesas efetuadas pelos
locais que recebem os pagamentos provenientes dos turistas. As receitas turisticas
sédo utilizadas para comprar uma ampla variedade de bens e servigos. Estes
movimentos financeiros criam rendimentos adicionais na economia local;

e A multiplicacdo do rendimento proveniente das despesas efetuadas pelos turisticos
provoca na maioria dos casos a contratacdo de um maior nimero de pessoas,
estando assim subjacente um multiplicador de emprego;

e O aumento das despesas implica um maior niumero de transagfes financeiras,
criando um multiplicador de transacdes, de extrema importancia para 0s governos,
porque provoca um aumento dos impostos sobre vendas ou o valor acrescentado
sobre 0s Varios tipos de transagao;

e Quanto mais um destino turistico se desenvolve, mais capital € investido em novas
infra-estruturas e empreendimentos. Tendo como resultado um multiplicador de
capital.

Com base no que anteriormente foi mencionado e com o objetivo de evidenciar a
importancia e o contributo da atividade turistica, considerdmos a sua evolugdo nos anos
mais recentes, para a economia Portuguesa. A andlise efetuada tem por base alguns dos
indicadores que achamos serem os que melhor traduzem a importancia da atividade

turistica para a economia nacional.
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"Inclui-se um conjunto de indicadores macroecondmicos cuja finalidade é
ilustrar de maneira sintética a relevancia do turismo. Neste caso a
importancia econémica dos fluxos turisticos decorre da sua capacidade de
gerar atividade econdmica e, em concreto, da sua contribuicdo para o valor

acrescentado, emprego e balanca de pagamentos” (Cunha, 2013: 431).

Os primeiros indicadores apresentados referem-se a primeira década do século actual, ou
seja, o periodo temporal entre 2000-2010 e posteriormente serdo apresentados também
alguns indicadores mais recentes do contributo do turismo para a economia Portuguesa. Os

indicadores do turismo para a economia nacional de 2000 a 2010 s&o os seguintes:

Consumo do turismo no territdrio econémico

Segundo (Cunha 2013) o Consumo turistico é o valor do consumo interior que identifica e
define globalmente a soma de todas as formas de consumo turistico numa economia. De
acordo com a figura 6 o valor referente ao Consumo do Turismo no Territério Econdmico
(CTTE) no periodo analisado cresceu quase sempre a excecdo de 2003 e 2009. O
crescimento médio anual situou-se nos 3,3%, correspondendo no final do periodo a mais de
4,4 mil milhdes de euros, face a 2000. O valor mais elevado registou — se em 2010, tendo
atingido um valor a rondar os 16 mil milndes de euros resultantes de uma maior procura
turistica, recuperando assim de uma quebra, cerca de mil milh6es de euros, registada em
2009. Um factor muito importante desta analise é a facilidade com que atividade turistica
recupera das quebras registadas no consumo, como se verificou de 2003 para 2004 e de

2009 para 2010, muito importante para a economia nacional.
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Figura 6 - Consumo do turismo no territério econémico no PIB pm
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Consumo do turismo no territdrio econémico no PIB pm

Na figura 7, verifica-se que os piores anos do periodo analisado sdo os de 2003, 2004 e
2005, com uma percentagem entre os 8,2% e os 8,3%. Nos restantes anos os valores
situam-se cerca dos 9%, dando destaque aos anos 2000, 2001, 2007, 2008, 2010, onde o
Consumo do Turismo no Territério Econdmico atingiu percentagens entre os 9,1% e 9,2%

do PIB da economia nacional.
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Fonte: Turismo de Portugal — O Turismo na Economia - Evolugao do Turismo para a economia Portuguesa 2000-2010 (2011)

Figura 7 - Consumo do Turismo no Territério Econémico no PIB pm

Valor Acrescentado Gerado pelo Turismo (VAGT)

Segundo (Cunha 2013) o valor acrescentado de turismo resulta de todos os gastos turisticos
sejam de origem externa ou nacional, mas exclui os gastos em ramos turisticos que sejam
efetuados por residentes. De acordo com a figura 8, o VAGT atingiu em 2010 o valor mais
elevado cerca de 6,3 mil milhdes de euros, correspondendo a mais 377,1 milhdes de euros
face a 2009, ou seja um crescimento de 6,4%, ap6s uma quebra de 173,1 milhdes de euros
ocorrida em 2009. Os piores anos em que o VAGT teve quebras significativas foram em
2003 e 2009, mas os anos seguintes a recuperacdo foi superior a quebra verificada. O

crescimento anual do VAGT durante o periodo analisado foi em 3,2%.
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Figura 8 - Valor Acrescentado Gerado pelo Turismo

VAGT no VAB da Economia

Este indicador permite medir qual a importancia da riqueza gerada pelo turismo no conjunto
da rigueza nacional, sendo que no periodo analisado, em média esse valor situou-se nos
4%. A representatividade do VAGT no VAB da economia teve 4 periodos de evolugdo com
sinais contrarios: De 2000 a 2003 e de 2007 a 2009 registaram-se quebras de 0,4% e 0,3%,
ja nos anos de 2003 a 2007 e de 2009 a 2010 registaram-se crescimentos de 0,6% e 0,1%.
O melhor ano foi o de 2007 onde o VAGT contribuiu em 4,3% para o VAB da economia.

VAGT no VAB da Economia
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Figura 9 - VAGT no VAB da Economia
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Emprego nas atividades caracteristicas do turismo
Segundo (Cunha 2013) o emprego € uma variavel associada ao processo da producao, 0s
empregos criados pelos ramos de atividade do turismo ndo cobrem a totalidade dos
empregos gerados pela procura turistica em virtude do consumo turistico interior ser
superior ao consumo de produtos caracteristicos do turismo. Do periodo analisado da figura
10, verificou-se que o emprego nas atividades caracteristicas do turismo teve sempre um
comportamento positivo desde 2000, & excecdo do ano 2002 onde teve um decréscimo em
1.365 individuos. No periodo analisado verificou-se um crescimento medio anual de 2,1% ou
seja no final do periodo analisado o turismo empregou mais 65 mil individuos. O ano de
2008 foi 0 que registou 0 maior numero de empregos criados pelo turismo cerca de 420,4
mil individuos.
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Fonte: Turismo de Portugal — O Turismo na Economia - Evolugao do Turismo para a economia Portuguesa 2000-2010 (2011)

Figura 10 - Emprego nas atividades caracteristicas do Turismo (n°individuos)

Peso do emprego nas atividades caracteristicas do turismo no emprego na economia
No periodo em analise (figura 11), o peso do emprego nas atividades caracteristicas do
turismo no total do emprego, foi sempre crescente exepto no ano de 2002. A melhor
performance registou-se em 2008, onde se registou um valor de 8,2%, mais de 1,1%

comparativamente ao ano 2000.
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Figura 11 - Peso do emprego nas atividades caracteristicas do Turismo no Emprego na

Economia

Receitas Turisticas dos principais setores exportadores em Portugal

As receitas turisticas constituem a principal rubrica da Balanga Corrente — Servigos.
Analisando a figura 12, verifica-se que no periodo analisado o turismo é hoje a principal
atividade exportadora nacional, tendo atingido em 2010, cerca de 14,0% do total das
exportacdes Portuguesas no que respeita a bens e servicos. A atividade turistica registou

pesos muito superiores aos registados pelos 7 principais sectores exportadores nacionais.

Receitas Turisticas 14,0%: 14,.3%: 13.0% -0.2 p.p. +1,0 p.o.
Magquinas e aparelhos 10,1%: 10, 6% 12, 7% -0.5 p.p. -Z.58 p.p.
Weiculos, Outros Meios Transporte 8,4% 7. 7% 8.2% +0,7 p.p. +0,2 p.p.
Metais comuns 5,49 5,.2%: 5,8% +0,2 p.p. 0.4 p.p.
Plasticos = borracha 4, 7% 4.2%: £,1% 0.5 p.e. +0,5 p.p.
Combustiveis minerais 4,5%: F.3% 4, 0% +1,3 p.p: +0,5 p.o.
Westudrio 4, 1% 4. 3% 4, 2% =04 p.p. 0.1 p.p.
Pastas Celuldsicas, Pape! 2, 8% F,1%: 2,6% 0.5 p.p. +1,2 p.p.
Dutros 45,1%: 47,.2%: 43,4% -2:1 p.p. -0,3 p.p.

Fonte: Turismo de Portugal — O Turismo na Economia - Evolugéo do Turismo para a economia Portuguesa 2000-2010 (2011)

Figura 12 - Receitas Turisticas dos principais setores exportadores em Portugal

Importancia do Saldo Balancga Turistica no PIB - milhdes de €
Segundo (Cunha 2013) a balanca turistica é o registo de todas as transa¢gfes econdémicas
originadas pelo turismo que se realizam entre residentes de um pais e residentes de outros

paises provocando um movimento de divisas. Analisando-se a figura 13, verifica-se que em
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2010, o peso do saldo da Balanca Turistica, correspondeu a 2,7% do PIB, mais 0,2% que o
ano anterior. Entre 2000 e 2010, tanto as receitas como as despesas do Turismo
apresentaram uma evolucdo positiva, tendo as receitas tido um crescimento superior as
despesas, 0 que contribuiu para 0 aumento do saldo da Balanca Turistica ao longo dos
ultimos anos, tendo atingido o valor mais elevado em 2010 em mais 1.360 milhdes de euros,

relativamente ao ano 2000.
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Figura 13 - Importancia do Saldo Balanc¢a Turistica no PIB - milhées de €

Na primeira década do seculo XXI a evolucao da atividade turistica em Portugal tem sido
pautada por indicadores surpreendentes, sendo uma das principais atividades exportadoras,
ultrapassando os sectores do petréleo e derivados e a producao de automoveis, setores que
tradicionalmente sdo os que permitem obter maiores resultados ao nivel das exportacdes.
Existem factos na andlise dos indicadores macroeconémicos acima mencionados que nos
permitem perceber a extrema importancia que o turismo tem na economia nacional, tais
como a sua contribuicdo em cerca de 9% para o PIB, gerando em valor acrescentado cerca
de 6,3 mil milhBes de euros, jA no que respeita a0 emprego o turismo é responsavel por
empregar de uma forma direta cerca de 420.000 trabalhadores.

Numa andlise mais recente de alguns dos indicadores, segundo o WTTC (World Travel &
Tourism Council) verificamos que a contribuicdo direta da atividade turistica para o PIB em
2013 foi de 9,5 mil milh6es de euros, representando cerca de 5,8% do PIB. J& no que
respeita a 2014 esti previsto um aumento de 3,6% passando a contribuicdo direta da
atividade turistica no PIB para 9,8 mil milhdes de euros. Ainda segundo as estimativas do
WTTC a contribui¢cdo direta da atividade turistica para o PIB devera crescer 1,7% ao ano
podendo atingir em 2024 (ou seja dentro de 10 anos) um valor de 11,6 mil milhdes de euros,

representando cerca de 6,3% do PIB.
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Figura 14 - Contribuicdo direta da atividade turistica no PIB

No que respeita ao emprego, a atividade turistica gerou em 2013, cerca de 322 mil
empregos diretos representando 7,2% do emprego total em Portugal. Para 2014 a previséo
da WTTC é de um crescimento de cerca de 4,5%, passando o emprego direto gerado pelo
turismo para os 336,5 mil individuos, cerca de 7,4% do emprego total em Portugal. De
acordo com a mesma fonte esta previsto para os proximos 10 anos um aumento de 0,9% ao

ano do emprego direto gerado pelo turismo, atingindo em 2024 cerca de 368 mil individuos.
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Figura 15 - Contribuicéo direta da atividade turistica no emprego
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Um indicador muito importante para a contribuicdo direta da atividade turistica na economia
Portuguesa, sdo as exportacdes resultantes dos visitantes, que em 2013 gerou cerca de 12
mil milhdes de euros. No ano de 2014 é esperado um crescimento de 4,4%, nas
exportacles, resultantes da entrada de cerca de 8.338.000 turistas internacionais em
Portugal. Segundo a WTTC, esta previsto nos proximos 10 anos um aumento da entrada do
namero de turistas anual em cerca de 1,8%, representando em 2024 cerca 10.173.000

turistas entrados em Portugal, resultando em exportacdes na ordem dos 15 mil milhdes de

euros.
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Figura 16 - Exportacdes dos visitantes e chegada de turistas internacionais

A atividade turistica atraiu investimentos de capitais na ordem dos 2,8 mil milh6es de euros
em 2013. Em 2014 esta previsto uma queda em cerca de 1,7%, mas nos préximos dez anos
esta previsto um aumento de 0,9% ao ano, totalizando em 2024 cerca de 3,0 mil milhdes de
euros em investimentos de capitais gerados pelo turismo. A participacdo do turismo no

investimento total nacional passara de 12,4% em 2014 para 13,0% em 2024.
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Figura 17 - Investimentos de capitais no turismo

No que respeita a balanca turistica e segundo as estatisticas do turismo (INE - Instituto
Nacional de Estatistica, 2014), a atividade turistica apresentou uma evolugéo globalmente
positiva de 2009 a 2013. As receitas aumentaram em 2013 mais 7,5% em relagéo ao ano de
2012, totalizando 9.250 milhGes de euros, um crescimento superior a 2012 em 1.9 p.p.

No que respeita as despesas a atividade turistica atingiu cerca de 3 mil milhdes de euros o
que representou um aumento de 5,9% comparativamente a 2012.

O saldo da balanca turistica em 2013 cifrou-se em cerca de 6 mil milhdes de euros, sendo
que o saldo de 2012 era de cerca de 5,6 mil milhées de euros, registou-se um aumento no
saldo da balanca turistica de 2013 em 8,3%.

Em consequéncia de um crescimento mais pronunciando das receitas face as despesas, a
taxa de cobertura da rubrica Viagens e Turismo tem vindo a subir sucessivamente, de
255,1% em 2009 até 296,5% em 2013, representando um aumento de mais 4,4 p.p. em
2013.
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Figura 18 - Balanca Turistica Portuguesa, 2009 — 2013

Na andlise de todos estes indicadores verifica-se que atividade turistica nos ultimos catorze
anos tem sido extremamente importante para o PIB, para a geracdo de empregos, para a
captacdo de divisas e de investimento, para 0 aumento das exportacdes e para o equilibrio
da balanca de pagamentos nacional. Podemos assim afirmar que o turismo é extremamente
importante para a economia Portuguesa, ndo s6 pela receita que gera, mas também pelo
seu préprio crescimento enquanto atividade econémica.

Na obtencao dos indicadores da evolucdo do turismo e da sua contribuicdo para a economia
esta “a importancia da elaboracdo da Conta Satélite do Turismo (CST) que resulta do facto
de constituir uma base de informacéo fundamental para melhor conhecer e compreender a
importancia da economia do turismo no seio da economia nacional” (Cunha 2013: 437). Mas
a verdadeira dimenséo da atividade turistica em Portugal ainda se encontra subvalorizada,
tendo em conta que as estatisticas disponiveis ainda ndo sdo totalmente rigorosas, que
permitam conhecer a dimenséo total do impate gerado pela atividade na economia nacional.
Segundo (Cunha 2006) é necessario, porém, criar posteriores instrumentos com base nas
informacgdes que a CST disponibiliza com o fim de efetuar anélises completas e comparaveis
sobre os impatos do turismo na economia, o0s indicadores existentes encontram-se
subestimados, dado que nao existe informacédo de base, capaz de dar uma informacéo
precisa de qual a contribuicAo econdémica do turismo em termos de impactes indiretos e
induzidos. Para uma identificacdo eficaz dos efeitos econémicos do turismo é necessario
efetuar um inventario onde se inclua todos esses efeitos que se consideram importantes,
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mas por insuficiéncia das informacdes obtidas, nunca sera possivel proceder a avaliacdo de
todos eles (Cunha 2013). Podemos assim afirmar que mesmo subvalorizada, a atividade
turistica é uma das atividades que mais contribui para a criacdo de riqueza e melhoria de
vida dos cidaddos em Portugal, detendo ainda uma capacidade enorme de crescimento,
bastando para isso que surjam politicas que o fomentem, tal como nos transmite (Cunha
2013: 9) quando afirma: “ o turismo continua a ser encarado com grande displicéncia por
parte de largos setores de opinido e a ndo merecer dos poderes politicos a atencdo e 0s

cuidados que a sua importancia e a sua dimensé&o exigem”.

1.5- Concluséo

Um factor que nos ultimos anos teve extrema influéncia na atividade turistica, foi o
surgimento da Internet que permitiu e a facilitou o acesso instantaneo dos consumidores aos
produtos turisticos e os processos de distribuicao turistica das empresas turisticas.

A Internet permitiu uma maior acessibilidade, flexibilidade, visibilidade e interatividade no
acesso a informacédo turistica, sendo fundamental na estratégia de quem opera nesta
atividade, permitindo alcangar um maior nimero de consumidores que 0S canais
tradicionais. “De facto, se clientes, fornecedores e colaboradores estdo todos «online» na
Internet, é possivel recorrer a mesma para mais rapidamente detetar e identificar
oportunidades, captar e fidelizar utentes, melhorando continuamente a eficiéncia dos
processos e 0s niveis de servigos prestados” (Ventura & Fragoso, 2005: 13). Adogdo da
internet e das TICs pelo comércio eletronico, implicou enormes modificagbes na
comunicagdo, apresentacdo e venda de produtos turisticos, uma vez que deixa de ser
necessario a existéncia de documentos fisicos para se poder viajar, logo deixa de ser
necessario mecanismos de logistica para entregar documentacdo aos consumidores
turisticos, este facto fez com que uma determinada empresa que distribuia apenas na regiao
onde estava inserida, passa-se a poder distribuir para qualquer parte do mundo.

A presenca das empresas e organizacdes turisticas na Internet tem crescido de uma forma
acentuada, atualmente sdo muito poucas as empresas e organizacfes que ndo estdo
presentes, para comunicar, apresentar, promover e vender 0s seus produtos turisticos na
«world wide web».

Do ponto de vista econémico o turismo a muito tempo que vem se assumindo, como uma
atividade econdmica vigorosa e com excelentes capacidades para poder contribuir de forma
eficaz para o desenvolvimento econémico de um pais ou regido e também na diversificagdo
das atividades geradoras de riqueza. O turismo € das atividades que tem a maior

capacidade de rapidamente poder gerar grandes impactos econémicos num qualquer
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destino turistico, seja um pais ou uma regido, sé depende das condi¢des criadas, de forma
atrair o maior numero de turistas, que com 0s seus gastos e com o efeito multiplicador ir4
representar uma fonte de riqueza para a economia local, regional e Nacional.

O desenvolvimento turistico € normalmente associado a impactos positivos, para os paises
ou regibes de destino, contribuindo nomeadamente para o equilibrio da balanca de
pagamentos, a criagdo de emprego, a criacdo de oportunidades de desenvolvimento das
areas rurais, de forma a proporcionar um reequilibrio do territério, a construcdo de novas
infra-estruturas e equipamentos, 0 aumento da cobranca de impostos e consequente

crescimento do produto interno bruto.
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Capitulo Il — Distribuicdo Turistica

2.1 — Introducéao

A Internet provocou enormes mudangas na atividade turistica, mas a teoria e fungdes que
estdo subjacentes a distribuicdo do turismo permanecem 0s mesmos. Existem varias
definicdes permitem uma melhor compreensdo do que sdo intermediarios e o que se
entende por distribuicdo turistica. Segundo a (OMT 2001), considera-se como distribuicédo
todas as etapas pelas quais um bem de consumo passa, desde 0 momento que é concebido
e capaz de ser colocado no mercado, até estar disponivel do consumidor nos varios pontos
de venda existentes. Segundo (Bakos, 1998: 42) os intermediarios turisticos sdo entidades
gue fazem a ligacdo ou a também denominada distribuicdo turistica entre as empresas e
organizacdes que produzem bens e servicos turisticos e o publico em geral. Para (Cunha,
2009: 294) a definicdo de distribuicdo turistica “é uma estrutura operativa, um sistema de
relagdes ou varias combinacdes de organizagfes, através das quais um produtor de bens e
servicos turisticos vende ou confirma a viagem ao comprador”. Existe ainda mais definicoes
dobre intermediarios e distribuicdo turistica, mas de um modo geral todas elas definem
distribuicdo turistica como sendo a interligacdo entre a oferta e a procura, efetuada através
de intermediarios e agentes econdémicos independentes, comprando aos produtores, o lado
da oferta e vendendo aos consumidores, o lado da procura. A quantidade de intermediarios
existentes depende em grande parte da dimensdo e caracteristicas do mercado. A
distribuicao turistica tem vindo a sofrer grandes alteracdes na forma como se estabelecem
as interligacdes entre os varios «players» do mercado, tendo vindo a tornar-se cada vez
mais dindmica e com uma abrangéncia cada vez maior. A distribuicdo tem sido um dos mais
dindmicos elementos da atividade turistica presentes na histéria do turismo (Buhalis, 2000).
As grandes alteragbes que se tem verificado na distribuicdo turistica, tém como factor
principal o crescimento das novas tecnologias, revolucionando os canais de distribuicdo
entre as varias empresas turisticas e os consumidores turisticos. Atualmente a distribuicao
tem um papel muito importante na formulagdo dos custos dos produtos a distribuir e nas
estratégias de diferenciacéo, tendo impato em todos os intervenientes da cadeia produtiva
da atividade turistica, (Lohmann, 2007).

Podemos assim afirmar que objetivo principal da distribuicdo turistica € atrair o consumidor
final aos produtos e servicos que se pretende vender, podendo essas ligacdes ser efetuadas
diretamente ou indiretamente. Segundo (Kotler, 2000) a distribuicdo turistica é um
intrumento que tem como principal missdo colocar o produto ou servigo turistico a

disposicdo do cliente, no momento e local que este necessite, apresentando-o de forma
- ______________________________________1}
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atrativa para estimular a sua compra. A ligacdo entre empresas que distribuem o produto
turistico e o consumidor € feito por dois tipos de canais de distribuicdo que podem ser

classificados da seguinte forma:

Canal Direto — Produtor ‘ Consumidor — E o canal de distribuicdo mais simples, néo
recorrendo a intermedidrios. Este tipo de canal pode existir em empresas que comercializam

as viagens quer na origem, quer no destino, junto do consumidor final.

Canal Indireto — Produtor - Intermediario - Consumidor Final — E o canal de
distribuicdo mais complexo, porque os produtores recorrem a intermediarios para colocar os
seus produtos junto do consumidor final. Os intermediérios podem ser agéncias de viagens

(retalhistas) ou operadores turisticos (grossistas).

Segundo (Lohmann, 2007: 4) “As ligacOes feitas entre o fornecedor e 0 consumidor podem
ser direta (por exemplo, telefone ou site da empresa na Internet) ou indireta, por meio de um
ou mais intermediarios (por exemplo, agéncias de viagens e operadoras turisticas) .

A escolha do tipo de canal de distribuicdo, direto ou indireto estd de acordo com as
caracteristicas dos segmentos de mercado-alvo e custos associados. Para que as empresas
sejam competitivas necessitam de uma combinacdo das diferentes tipologias com
intensidades que se ajustem a realidade do mercado. Presentemente assiste-se a grandes
mudangas nos canais de distribuicdo, competindo fortemente entre si, colocando a
disposicdo dos consumidores uma diversidade de opcdes através da distribuicdo por
multicanais, quer através de pontos de venda fisicos, quer pela internet, através de ligacfes
B2C (Business to Customer) ou B2B (Business to Business). Antes do surgimento da
Internet, o mercado turistico era dominado por empresas que distribuiam através dos canais
indiretos, as agéncias de viagens, que detinham varios pontos de venda fisicos, detendo
uma posicdo dominante na cadeia de valor do produto turistico. Com o surgimento da
internet inicia-se a distribuicdo «online», provocando uma alteracdo na forma de distribuir os
produtos turisticos, passando a serem distribuidos pelos produtores através de canais
diretos junto do consumidor, dando a estes a posicdo dominante na cadeia de valor do
produto turistico, (Lohmann, 2007).

Na figura seguinte apresentamos uma estrutura simplificada dos canais de distribuicdo em

turismo.
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[ Consumidores (turistas) }

Fonte: Lohmann (2007: 5)

Figura 19 - Estrutura simplificada dos canais de distribuicdo em turismo

Independentemente das varias estruturas existentes de canais de distribuicdo em turismo e
da alteracdo da posicdo dominante na cadeia de valor do produto turistico, os intervenientes
S&80 0S mesmos:

e Produtores ou fornecedores turisticos;

e Intermediarios turisticos - agéncias de viagens e operadores turisticos;

e Produtos turistico;

e Consumidores turisticos (sdo referenciados nos 3 pontos)
Sao estes intervenientes na distribuicdo turistica que iremos caraterizar nos pontos

seguintes.

2.2 — Produtores ou fornecedores turisticos
De um mercado dominado pelos intermediarios, agéncias de viagens e operadores
turisticos, passadmos para um cenario antagonico onde os produtores tais como: companhias

aéreas, hotelaria, aluguer de viaturas e outros produtores, colocam em causa esse mesmo
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poder de mercado, passando a ter um papel dominante no que respeita a forma de distribuir
0s seus produtos turisticos, deixando de estar dependentes unicamente dos intermediarios.
Esta alteracdo de poder no mercado turistico tem por base o surgimento da Internet e da
inovacao dos sistemas informéaticos, tendo permitido o aparecimento de varios canais de
distribuicdo, entre os quais 0s canais diretos que interligam os produtores turisticos aos
consumidores turisticos.
Atualmente, proliferam «websites» com venda «online» de companhias aéreas, hotéis,
empresas de alugueres de viatura e outras empresas turisticas, que informam, promovem e
comercializam os seus produtos e servigos turisticos diretamente junto dos consumidores
finais.
Esta diluicho do poder de mercado provocado pelas TICs causou fortes alteracbes na
cadeia de valor do produto (Buhalis, 1998).
O desenvolvimento dos sistemas informaticos permitiu nos ultimos anos, uma maior
dinamizacao do turismo, trazendo beneficios ndo s6 para o consumidor no que respeita a
informacéo e liberdade de escolha, mas também para os produtores que passaram a
relacionar-se também diretamente com os consumidores, sabendo quais sdo as suas
preferéncias, motivagdes e perfis, criando no fundo as suas proprias carteiras de clientes. A
criacdo de carteiras de clientes por parte dos produtores turisticos permite a criagdo de
produto turistico segmentado, procurando satisfazer as necessidades dos seus clientes e
assim obter uma maior rentabilidade. Podemos afirmar que a internet permitiu a obtencéo de
enormes beneficios aos produtores turisticos, porque alem de permitir a criacdo de novos
canais de comunicacdo e distribuicdo, ainda ofereceu a possibilidade de obtencéo de
potenciais clientes tendo em conta o aumento exponencial de utilizadores, dependendo
apenas da forma eficaz como colocam os seus produtos e servigos «online». Segundo
(Buhalis, 1998) existe argumentos favoraveis e desfavoraveis & utilizagdo de intermediarios
na distribuicao turistica, tais como:
Argumentos favoraveis a utilizagdo de intermediarios

e Os técnicos de turismo prestam um servigco seguro e de qualidade;

e Os técnicos de turismo permitem uma reducdo de tempo e de trabalho aos

consumidores na pesquisa produtos e servicos;
e Os intermediérios fornecem um atendimento personalizado;
e Os intermediarios podem oferecer melhores precos, baseado na obtencdo de
excelentes acordos com os fornecedores;
¢ Os intermediarios facultam aos consumidores a elaboracdo de todo o tipo de viagens

a medida;
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e Através dos intermediarios os consumidores podem obter reservas de todo o tipo de
produtos e servicos (transporte, alojamento, transferes, aluguer de viatura e outros),
no mesmo local;

¢ Os intermediarios fornecem os produtos e servicos turisticos com acompanhamento
e segurancga, desde o inicio da viagem até ao fim da viagem;

e Os intermediarios resolvem os problemas que possam surgir aos consumidores,
antes, durante e depois da viagem.

Argumentos desfavoraveis a utilizagdo de intermediéarios

e Os intermediarios limitam-se a manejar a informac&o e a gerir o produto ou servigos
obtidos dos produtores;

o Os intermediarios muitas vezes favorecem os produtores que oferecem melhores
comissdes ou porque estabelecem vinculos com 0s mesmos;

e Existem consumidores bastante experientes que muitas vezes conhecem o produto e
servicos melhor que os préprios técnicos de turismo, fazendo as suas reservas
diretamente nos produtores;

e Existem intermedidrios que atuam unicamente como oficinas de reservas, néo
desenvolvendo qualquer produto turistico, dependendo na totalidade dos produtores;

e Sem a utilizacdo de intermediarios os produtores colocam os seus produtos com
maior rapidez junto dos seus potenciais consumidores;

e As comissfes que os produtores ddo aos intermediarios obrigam a um incremento no
preco final do produto ou entdo a uma diminuicdo na rentabilidade do produtor;

e Os produtores ao distribuirem diretamente os seus produtos tém toda a liberdade de
alterar os precos, ndo estando limitados a necessidade de salvaguardar os pregos
contratados com intermediarios.

Analisando os argumentos favoraveis e desfavoraveis a utilizagdo de intermediarios na
distribuicao turistica, verifica-se que os produtores/fornecedores através das potencialidades
da internet tém todas as condi¢cBes para atrair o consumidor final a fim de vender os seus
produtos e servicos a precos mais baixos, em grande parte pelo facto de ndo terem que
pagar comissdes a intermediarios, ocorrendo assim um processo denominado de
desintermediacao. Mas por outro lado, os varios intermediarios existentes no mercado, quer
as agéncias de viagens, quer 0s novos intermediarios eletronicos, tem vindo a desenvolver
uma maior presenga na internet, com objetivo de acrescentar valor, baseando-se nas
necessidades dos consumidores, ocorrendo um processo denominado de reintermediacao.

Atualmente os intermediarios mais propriamente as agéncias de viagens tradicionais para
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poderem competir com os produtores e com 0s novos intermediarios eletrénicos tem que
reinventar o seu papel na cadeia de distribuicdo turistica, a fim de poder garantir a
sobrevivéncia num mercado bastante competitivo (Kracht & Wang, 2010).

A evolucao e transformacdo dos canais de distribuicdo do turismo, particularmente facilitada
pelas TICs, resultaram para o consumidor em mais op¢Bes de escolha, o aumento da
concorréncia para todos os participantes na rede de distribuicdo e estruturalmente uma
atividade muito mais complexa.

Os avancos tecnoldgicos introduziram complexidade no sistema de distribuicdo do turismo
com varias alteracdes entre as quais (Buhalis & Law, 2008):

e A adicdo de camadas adicionais de intermediacdo, ignorando alguns dos
intermediarios tradicionais, em parte devido a comunicacao direta entre fornecedores
e consumidores;

e O surgimento de processos reintermediacdo em que muitos dos intermediarios ja
existentes, foram obrigados a se adaptar ao nhovo ambiente existente no mercado,
abragando a nova tecnologia;

e A prestagdo de servigos de intermediacdo com valor agregado.

Esta mudanca estrutural induzida pela tecnologia oferece por um lado mais opgdes para
consumidores, mas promove também um ambiente muito mais competitivo para todos os
participantes na distribuicao turistica em geral (Pearce, Tan, & Schott, 2004).

Em um mundo cada vez mais competitivo, os produtores/fornecedores procuram formas
mais eficientes e menos dispendiosas para distribuir seus produtos. Os beneficios para os
produtores/fornecedores dispensar o intermediario gira em torno dos custos, marketing e
pesquisa de mercado, criando o fendmeno denominado de desintermediacao.
A desintermediacdo carateriza-se pela eliminacdo de intermediarios dos canais de
distribuicao, impulsionado pelos meios eletrénicos permitindo aos consumidores aceder e
transacionar diretamente com os produtores/fornecedores e destinos turisticos.

Para os produtores/fornecedores, um quarto dos custos operacionais sdo provocados pelos
custos de marketing e distribuicdo. A Internet reduz o0s encargos para 0sS
produtores/fornecedores, reduzindo os custos de reserva e distribuicdo, (Bennett & Buhalis,
2003). Uma grande vantagem para os produtores/fornecedores € o facto poderem fidelizar
0s seus clientes e potenciais clientes, através de estratégias de marketing que lhes permita
direcionar o produto de acordo com o perfil dos seus clientes, satisfazendo-os e permitindo
um aumento de vendas ou seja 0 aumento da rentabilidade das suas empresas. Na base
destas vantagens estd a Internet, pelo facto de permitir aos fornecedores com muito pouco

investimento de capital, distribuir os seus produtos globalmente, uma oportunidade para as
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empresas de pequenas dimensdes. Existem varios modelos de negécio e muitos deles
sofrerdo alteracdes de acordo com as novas realidades eletrdnicas existentes no mercado.
Atitudes dos consumidores também estdo a provocar alteracfes nas interfaces de consumo,
cada vez mais «user friendly». Atitudes e comportamentos dos consumidores sao
influenciados por uma série de fatores dos quais a complexidade do produto, que podera
estar na base da utilizacdo dos canais diretos ou ndo. Da mesma forma, a familiaridade com
as reservas «online» (experiéncia e confianga) e a facilidade de poder aceder aos produtos
turisticos a qualquer hora do dia e da noite, também s&o fatores importantes. E também
evidente que os incentivos que os produtores/fornecedores fazem nas suas paginas de
venda «online», sob a forma de descontos e precos mais baixos, leva os consumidores a
usar a Internet como uma fonte viavel de informagé&o e de reserva (Bennett & Buhalis, 2003).
Um dos principais desafios para a distribuicdo efetuada pelos produtores/fornecedores é a
falta de apoio e de alguma seguranca ou seja de um servi¢go personalizado que muito dos
consumidores sentem quando efetuam as suas reservas em canais diretos «online». Uma
das alternativas que muitas empresas turisticas atualmente ja utilizam é os denominados
«call center» ou seja um apoio ao cliente. Esta e outras estratégias adicionais deverao ser
utilizadas pelos produtores/fornecedores e intermediarios «online» a fim de compensar a
aparente falta de um servigco personalizado, que no caso dos canais tradicionais ou seja
canais «offline» s@o oferecidos e permitem a resolucdo de problemas. A jung¢éo de esfor¢os
entre produtores/fornecedores e intermediarios na procura de solugBes que permita dar um
servico mais personalizado nos canais de distribuicdo «online», quer sejam eles diretos ou
indiretos, pode muito bem vir a ser a solugdo para o problema dos consumidores que
necessitam de seguranga e apoio (pagamentos, pré e pds-venda), a fim de aumentar a sua
confianga, incrementando cada vez mais a distribuicdo online, (Bennett & Buhalis, 2003).

Podemos assim afirmar, cada empresa que opera no mercado turistico sejam elas
empresas produtoras ou empresas intermediarias tem diferentes interesses comerciais e
estratégicos, bem como procedimentos operacionais, logo os conflitos no seio dos canais de
distribuicdo surgem inevitavelmente. A principal fonte que pode gerar conflitos é
habitualmente a incompatibilidade e antagonismo entre as metas e 0s objetivos
estabelecidos por cada parceiro. A medida que cada membro do canal tenta proteger e
promover 0s seus proprios interesses, eles tendem a exercer uma variedade de forcas de
poder sobre 0s seus parceiros, a fim de alcancar os seus préprios objetivos, muitas vezes a
custa de ganhos sobre os seus parceiros. As variedades de conflitos sdo evidentes nos
canais de distribuicdo do turismo. Esses conflitos podem emergir devido a varios fatores de

ordem estrutural, financeiro e operacional.
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Os produtores/fornecedores estdo hoje cada vez mais independentes dos intermediérios,
mas continuam a utilizar os intermediarios para distribuir os seus produtos, porque
percebem que para terem determinados niveis de rentabilidade necessitam de todos os
canais de distribuicdo existentes, logo desde que se estabeleca um parceria estratégica em
que ambas as partes beneficiem é possivel um produtor /fornecedor distribuir os seus
produtos através dos seus canais diretos e também através de intermediarios, seja

eletronicamente ou mesmo de uma forma mais tradicional, (Bennett & Buhalis, 2003).

2.3 - Intermediérios Turisticos - Agéncias de Viagens e Operadores Turisticos
A evolucao do turismo esta intimamente ligado ao desenvolvimento das agéncias de viagens
e operadores turisticos. Nos primérdios do turismo quando viajar ainda era muito limitado,
guer em volume, quer em distancia, a organizacdo da viagem era facil e o viajante néo
necessitava de ajuda. Com a evolucdo da atividade turistica, em grande parte devido a
evolugdo dos transportes, as viagens comecaram a tornar-se mais complexas, criando as
condi¢gbes para o surgimento dos intermediarios, pessoas especialistas na organizagéo de
viagens. Estes especialistas eram responsaveis por efetuar a reserva dos servigos
necessarios a viagem e da emissdo da respetiva documentagdo. Na base destes
especialistas estavam duas das maiores empresas turisticas a Thomas Cook & Son, Ltd e a
American Express Company, que comecaram a operar em 1981, uma na Europa e outra
nos Estados Unidos. A Thomas Cook & Son, Ltd, empresa europeia iniciou a sua atividade
como operador turistico e agéncia de viagens, porque se por um lado organizava viagens
em comboios fretados, por outro lado também vendia diretamente ao consumidor final os
produtos que organizava. A American Express Company, uma empresa americana que
iniciou atividade como transportador e posteriormente viria a organizar viagens e a
comercializa-las ou seja exercendo a atividade de operador turistico e agéncia de viagens
(Burkart & Medlik, 1981). Um intermediario € uma entidade que interliga as empresas
produtoras de bens e servigos e o publico em geral.

Sendo o turismo uma atividade que ndo necessita de um sistema de distribuicdo fisica
permitiu o desenvolvimento de canais de distribuicdo baseado nas funcfes intermediarias. O
canal de distribuicdo é constituido por um tipo de rede organizada de forma a permitir a
criacdo de valor para fornecedor, intermediario e consumidor, baseado sempre na existéncia
simultanea de relacdes de confianca e poder.

A distribuicdo turistica tem como missdo a colocagdo dos Varios produtos e servigos
turisticos a disposi¢do do consumidor final no momento e local que o mesmo necessite,

apresentando esses mesmos produtos e servicos de forma atrativa, criando o estimulo nos
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consumidores que os levar4d a efetuar a sua compra. A distribuicdo turistica detém
determinados atributos, que nos permite considerar como um O6timo instrumento de
marketing (Miranda, 2002).

Como ja foi afirmado anteriormente a distribuicdo turistica pode ser efetuada diretamente
pelos produtores/fornecedores ou através de terceiros os intermediarios, mas em ambas as
formas o objetivo principal da intermediacao turistica € a de que o consumidor final quando
esta adquirir um produto ou servico turistico esta acrescentar valor. O produto turistico pode
ser adquirido individualmente, um processo facil e que facilita a ligagédo direta ao produtor,
mas muitos dos produtos turisticos necessitam de uma série de servicos especificos, tais
como: Alojamento, transporte, transferes, aluguer de viatura, animacdo, entre outros
servicos, tornando todo o processo de aquisicdo por parte do consumidor muito mais
complicado, quer na obtencdo do produto e servigo turistico de forma autonoma, quer na
ligacdo direta ao produtor. Este tipo de complicacdo para os consumidores e produtores,
pode ser aproveitado e rentabilizado pelos intermediarios, principalmente pelos operadores
turisticos, bastando que organizem programas de viagem atrativos com todos 0s servigcos
necessarios devidamente incluidos e de facil aquisicdo. A intermediacdo turistica consiste
em oferecer ao consumidor ndo s6 produtos e servigos turisticos, mas também o valor total
referente & aquisicdo desses mesmos produtos e servi¢cos. O intermediario sé podera ter
sucesso e voltar a ter um papel importante no mercado turistico se conseguir transmitir ao
consumidor as mais-valias que o0 mesmo tem em obter os produtos e servigos através de um
intermediario, caso contrario dificilmente os intermediarios terdo muita dificuldade em
permanecer no mercado, porque com a internet facilmente o consumidor pode obter os
produtos e servigos turisticos de uma forma direta e com valores ja bastante atrativos
(Miranda, 2002).

O papel dos intermediarios tem sido extremamente importante na evolu¢do da atividade
turistica, tendo estado intimamente ligados as grandes alteracfes e inovacdes tecnologicas
gue foram surgindo. Atualmente as novas tecnologias tém provocado mudancas no cenario
da distribuicdo turistica, principalmente no que respeita a alteracbes de poder, mas no
entanto ndo conduz a eliminacdo da intermediacdo. Sendo fundamental que as empresas
que atuam como intermediarias na venda de produtos e servigos turisticos consigam
demonstrar as empresas produtoras/fornecedoras que sem as vendas provenientes da
intermediacdo, mesmo com atribuicdo de margens de comercializacdo, a sua rentabilidade
sera afetada (Miranda, 2002). Na base de todo o processo de distribuicdo esta a
necessidade de acrescentar valor ao cliente, fazendo-o adquirir os produtos e servicos

turisticos colocados a sua disposicdo. A grande preocupacdo de todas as empresas
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intermediarias é a de encontrar a forma eficaz de efetuar essa ligagcdo, permitindo a todos
obter valor, desde: produtores, intermediarios e consumidores. Muitos intermediarios ja
comecgaram a adotar comportamentos e estratégias que vdo de encontro a esta nova
realidade, (Buhalis, 1998):

e Os intermediarios tradicionais tende em restruturar as suas estratégias e formas de
operar no sentido de melhorar a oferta, tendo como objetivos principais a satisfacdo
dos consumidores, manter a sua competitividade e o aumento da sua rentabilidade;

e O surgimento de novos intermediarios, que comercializam 0s seus produtos e
servigos unicamente pela via eletronica, tirando partido das mais-valias originadas
pelas novas tecnologias;

e Os destinos turisticos estdo a desenvolver sistemas de intermediacdo, a nivel
regional que lhes irdo permitir contatar diretamente com os turistas, melhorando a
sua representatividade, elevando a sua imagem e atraindo turistas para as suas
regioes através de reservas que podem ser efetuadas nas suas paginas «online»;

e Os operadores turisticos estdo a desenvolver sistemas de reservas «online» eficazes
gue permitam a satisfagdo dos seus clientes.

Atualmente sdo varios os tipos de intermediérios que atuam no mercado turistico. Segundo

a Organizacdo Mundial do Turismo (1998) a estrutura do sistema de distribuig&o turistica é a

seguinte:
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Fonte: Adaptado de OMT (1998)

Figura 20 - Estrutura do Sistema de Distribuicéo Turistica
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Agéncias de Viagens

De acordo com o Artigo 3° do Decreto-lei n.° 61/2011 de 06 de Maio na redagao atual, sdo
agéncias de viagens e turismo as pessoas singulares ou coletivas cuja atividade consiste no
exercicio a titulo principal as seguintes atividades proprias:

e A organizacao e venda de viagens turisticas;

o A representacdo de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou estrangeiras,
ou de operadores turisticos nacionais ou estrangeiros, bem como a intermediacéo na
venda dos respetivos produtos;

e Areserva de servicos em empreendimentos turisticos;

¢ Avenda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;

e Arececdo, transferéncia e assisténcia a turistas.

A titulo acessorio as agéncias de viagens desenvolvem as seguintes atividades:

e A obtencdo de certificados coletivos de identidade, vistos ou outros documentos
necessarios a realizagdo de uma viagem;

e A organizagdo de congressos e de eventos semelhantes;

e Areserva e a venda de bilhetes para espetaculos e outras manifestagdes publicas;

e A realizacdo de operagdes cambiais para uso exclusivo dos clientes, de acordo com
as normas reguladoras da atividade cambial;

e A intermediacdo na celebracdo de contratos de aluguer de veiculos de passageiros
sem condutor;

¢ A comercializacdo de seguros de viagem e de bagagem em conjugacgdo e no ambito
de outros servicos por si prestados;

e A venda de guias turisticos e de publicacdes semelhantes;

e O transporte turistico efetuado no &mbito de uma viagem turistica, ou seja que pelo
menos combinem dois servicos, transporte, alojamento ou Servigos turisticos ndo
subsidiarios do transporte e do alojamento.

e A prestacdo de servicos ligados ao acolhimento turistico, nomeadamente a
organizacao de visitas a museus, monumentos histdricos e outros locais de relevante
interesse turistico.

No que respeita ao papel das agéncias de viagens em todo o processo da distribuicdo
turistica importa efetuar uma abordagem ao tipo de atividade, a sua definicdo, as tipologias
existentes e qual o papel na cadeia de distribuicao turistica atual.

Em relacdo a definicdo de agéncia de viagem, (Cunha, 1997: 184) define as agéncias de

viagens como “retalhistas que atuam em nome dos fornecedores de servicos assumindo a
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funcdo de intermediarios entre os turistas e todos os fornecedores, recebendo uma
comissdo em contrapartida”. Podemos assim afirmar que as agéncias de viagens sao parte
integrante da atividade turistica, possuindo caracteristicas organizacionais proprias,
operando em nome dos produtores/fornecedores através do seu papel de intermediério junto
dos consumidores.

A agéncia de viagens funcionam como um mediador, na medida em que liga o
produtor/fornecedor ao consumidor final (Goeldner et al., 2002).

Para (Mufioz, 1994), as agéncias de viagens atuam no mercado turistico como empresas
retalhistas, com um papel importante na distribuicdo turistica e apresentam as seguintes
caracteristicas:

e Operam em conexao com varios produtores/fornecedores turisticos, completando os
diferentes servicos que os clientes procuram;

e Dentro do canal de distribuicdo turistica, posicionam-se diretamente em relacdo ao
cliente final. Concretizam e finalizam todo o processo de distribuicéo;

o Efectuam a venda do produto turistico, tradicionalmente, junto do consumidor;

¢ N&o podem elaborar produtos turisticos para posteriormente os distribuir junto de
outras agéncias de viagens;

e Apé6s a venda consumada entregam a documentagdo e cobram ao cliente todos os
servicos prestados;

e ApOs a venda efectuada recebem do fornecedor uma retribuicdo, normalmente
designada como percentagem econdmica ou margem da venda (diferenca entre o
preco de custo e o preco de venda). Esta percentagem ou margem depende sempre
dos tipos de produtos vendidos e dos produtores/fornecedores, porque na base esta
a negociacao que é feita pela agéncia viagens junto dos produtores/fornecedores;

e As agéncias de viagens segmentam o0s Varios produtos turisticos em pacotes
turisticos, produtos bésicos turisticos e produtos complementares;

e As agéncias de viagens estabelecem contratos com os produtores/fornecedores
turisticos, para a venda dos seus produtos turisticos. As condi¢cdes impostas por
qualquer das partes variam em cada contrato.

As agéncias de viagens podem ser classificadas em trés grandes grupos de acordo com a
tipologia tradicional, (Albert, 1990).

e Agéncias recetoras — O papel deste tipo de agéncias de viagens é a representacao

dos operadores turisticos estrangeiros no destino. Baseiam a sua operacdo no

fornecimento aos operadores turisticos estrageiros de contratacdo de servicos e
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organizacao de atividades complementares e ao mesmo tempo a rececao e apoio
dos turistas por eles enviados;

e Agéncias emissoras — Este tipo de agéncias de viagens operam no mercado
turistico do proprio pais, enviando turistas dos paises emissores e para 0s paises
recetores, oferecendo aos seus clientes diversos servicos, tais como transporte,
alojamento, aluguer de viatura, pacotes turisticos, circuitos, cruzeiros e outros;

e Agéncias emissoras/recetoras — Operam das duas formas em simultdneo ou seja
enviam turistas de paises emissores e para paises recetores e a0 mesmo tempo
representam no destino, operadores turisticos estrageiros. Normalmente este tipo de
agéncias de viagens tem departamentos especializados para cada uma destas
atividades.

Segundo (Vieira, 1997: 192) “As agéncias de viagens constituem a mais importante
charneira na atividade do turismo, porque proporcionam a oferta, por pessoal especializado
e sem custo adicional para o cliente, de todos os servigos que o setor disponibiliza, num
anico local.”

O facto de ter sido sempre as agéncias de viagens a efetuar o contato com os
consumidores, faz com que as mesmas sejam consideradas desde sempre a face mais
visivel do negécio turistico. No entanto o seu papel nunca se resumiu ao de simples
intermediario, as suas fungfes também contemplam o papel de informacéo e consultoria ao
consumidor, bem como a organiza¢do de todo o tipo de atividades relacionadas com o
turismo (OMT, 1998). Existem trés funcdes que estdo na base da operacionalidade das
agéncias de viagens: a intermediacdo, operacdo e consultoria. No que respeita a
intermediacdo estabelecem a interligacdo entre os consumidores e as mais diversas
empresas turisticas, informando e comercializando os mais diversos produtos e servicos
turisticos. Na base da operacao esta a sua funcao de planear, organizar e vender pacotes
elaborados e o atendimento. Os pacotes elaborados pela prépria agéncia de viagens
distinguem-se dos adquiridos aos operadores turisticos, pelo facto de serem personalizados
ou seja pacotes “a medida” dos clientes ou também denominados de «forfaits». Por fim no
gue respeita a consultoria, as agéncias de viagens informam e aconselham todas as
pessoas que solicitam os seus servicos acerca de planos de viagem sem que para isso seja
necessario adquirir qualquer tipo de produto ou servico turistico, (Lohmann, 2007).
Atualmente as fun¢gBes mais importantes de uma agéncia de viagens € a de operagéo e
consultoria, porque é através destas funcdes que os agentes de viagens mostram todo o
seu poder de criatividade e conhecimento, a fungédo de intremediacdo remete o agente de

viagens para o papel de um mero revendedor onde a sua intreven¢céo na criacdo do produto
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turistico € nula. Estando as agéncias de viagens a perder negdcio devido ao processo de
desintremediacdo, o grande desafio que se coloca atualmente é o de se adaptarem as
novas realidades do mercado, atuando cada vez menos como meros intremediarios e
desenvolvendo cada vez mais as capacidades de organizacdo e consultoria, criando ndo s6
produtos atrativos que vao de encontro as necessidades dos consumidores mas tambem
acentuando cada vez mais as suas fun¢fes de informar e aconselhar, prestando um servico
de valor acrescentado aos seus clientes e potenciais clientes. Na cadeia produtiva do
turismo os agentes de viagens sdo os profissionais que possuem uma posi¢cao previligiada
para poderem dar este valor acrescentado aos consumidores, pelo facto de prestarem o
servico antes, durante e depois da viagem, (Lohmann, 2007).
Atualmente as TIC’s sao ferramentas essenciais as agencias de viagens porque alem de
propocionar servicos de informagdes e reservas apoiam todo o ciclo, quer a intremediagéo
com os produtores/fornecedores, quer com 0s consumidores. Estas novas ferramentas
tecnolégicas permitem as agencias de viagens operar em varios sistemas de reservas, com
a mais valia de poderem propocionar aos seus clientes as disponibilidades existentes e de
efetuarem as reservas em tempo real ou seja os clientes podem fazer as suas reservas,
efetuar o pagamento e obter a documentagdo para viagem de acordo com as
disponibilidades existentes, em qualquer local sem que para iSSO seja necessario a
intrevengcd@o de um agente de viagens, sdo as denominadas vendas «online» (Buhalis & Soo
Hyun, 2011).
Recentemente os GDS’s tinham um papel preponderante no negdcio das agéncias de
viagens, permitindo as mesmas aceder as informacdes e efetuar reservas nas companhias
aéreas regulares, cadeias de hotéis, empresas de aluguer de viaturas e uma variedade de
servigos auxiliares. Os GDS’s estavam na base de grande parte do negdcio das agencias de
viagens, mas com 0 aparecimento da internet e das novas ferramentas tecnolégicas as
agencias de viagens passarm a poder obter os varios tipos de produtos diretamente dos
produtores/fornecedores sem ter que investir em tempo e custos na aquisicdo de GDS’s.
Permitiu as agéncias de viagens uma maior liberdade no que respeita a escolha dos
parceiros com quem querem efetuar os seus negocios. Mas muitas das agencias de viagens
tém sido relutantes em tirar o maximo partido das TICs, principalmente devido a (Buhalis &
Soo Hyun, 2011):

¢ Uma visao estratégica limitada;

¢ Deficiente experiéncia e entendimento acerca das TICs;

e Baixas margens de lucro que impede investimentos;

e Aposta na interacdo humana com os consumidores.
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Este posicionamento de algumas agéncias de viagens que operam no mercado Portugués
resultou num baixo nivel de integracdo das TICs e na capitalizacdo do potencial
proporcionado pela Internet. Muitas agéncias ainda ndo tém acesso a Internet, logo néo
podendo obter as informacgdes e disponibilidades dos produtores/fornecedores «online», sé
do modo «offline», tendo como consequéncia o facto de os consumidores também soé
podem obter as informacdes e reservas do modo «offline». Nos dias de hoje as agéncias de
viagens tem que operar das duas formas «online» e «offline», de acordo com o tipo de
produto, para poderem ser competitivas com as empresas gue atuam no mercado turistico e

operam diretamente junto do consumidor (Buhalis & Soo Hyun, 2011).

Operadores turisticos

De acordo com o Artigo 2° do Decreto-lei nr° 61/2011 de 06 de Maio na redacéo atual, s&o
agéncias organizadoras, também designadas operadores turisticos, as empresas que
elaboram viagens organizadas e as vendem ou propdem para venda diretamente ou através
de uma agéncia revendedora. Sdo viagens organizadas as viagens turisticas que,
combinando previamente pelo menos dois dos servigcos seguintes, sejam vendidas ou
propostas para venda a um preco com tudo incluido, quando excedam vinte e quatro horas
ou incluam uma dormida:

e Transporte;

¢ Alojamento;

e Servicos turisticos ndo subsidiarios do transporte e do alojamento, nomeadamente
os relacionados com eventos desportivos, religiosos e culturais, desde que
representem uma parte significativa da viagem.

O operador turistico carateriza-se por uma empresa grossista de viagens, que combina uma
deslocacéo e todas as suas componentes, vendendo-a diretamente ao consumidor final ou
através de agéncias de viagens ou outros pontos de venda retalhistas (Goeldner et al.,
2002). Esta definicdo ndo é seguida pela maioria dos operadores turisticos a distribuir em
Portugal, porque ndo vendem os seus produtos ao consumidor final, apenas atuam no
mercado turistico como grossistas. O operador turistico € um fabricante de “pacotes
turisticos” (combinacao de dois ou mais servigos turisticos vendidos como produtos isolados
por um preco conjunto, cujo custos individuais de cada produto ndo sdo identificaveis
separadamente), que recolhe uma série de servicos individuais promovidos por diversas
empresas. Nesse sentido, reconhece que o consumidor final pode auto-organizar o seu

pacote com 0s seus proprios meios, mas nunca aos mesmos precos (Holloway, 1994: 150).
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Poder-se & afirmar que o operador turistico se diferencia da agéncia de viagens pelo facto
de normalmente o primeiro vender os seus produtos turisticos através de um intermediario
ou seja de um retalhista e 0 segundo vende exclusivamente 0s seus produtos turisticos
diretamente ao consumidor final. Um operador turistico pode ter os dois papéis: de retalhista
gquando vende diretamente ao consumidor final e de grossista quando vende através de um
intermediario (Abranja et al., 2012).
O operador turistico ndo é responsavel pela criacdo de novos produtos, o seu papel € do de
facilitar e ajustar as relacbes entre a oferta e a procura, extremamente importante para o
desenvolvimento do turistico.
Os operadores turisticos tém tido ao longo dos ultimos anos um papel primordial no
crescimento do turismo no mundo, sendo mesmo responsaveis pela criagdo e
desenvolvimento de algumas regibes como destinos turisticos. Foi a partir dos anos
cinquenta do século passado que o turismo organizado nasceu e se comegou a
desenvolver, indo de encontro ao desejos e as necessidades das populacbes em sentirem
vontade de viajar. E com base na satisfacio destes desejos e necessidades de viajar que os
operadores turisticos iniciaram a producdo em série, surgindo produtos turisticos com
precos muito acessiveis, este fenomeno ficou conhecido por “turismo de massas” (OMT,
1978: 10)
E na europa que os operadores turisticos mais se desenvolvem, segundo a OMT contribuem
anualmente para cerca de 25% do total das viagens no mundo. Os grandes operadores
turisticos com grande poder negocial dominam o mercado, criando muitas vezes situagfes
de monopdlio, provocado por um dominio de quase toda a cadeia de valor e da distribuigéo,
controlando a oferta e a procura. Claro que estes tipos de situacdes verificam-se
essencialmente em destinos turisticos pequenos (Machado & Almeida, 2010).
Existem determinados mecanismos de mercado onde os operadores turisticos impdem a
sua forte influéncia, entre os quais se destacam:
e Influéncia sobre os pregos - pressionando através da contratacdo da capacidade
de alojamento e transporte;
e Influéncia sobre os destinos — podendo orientar os consumidores para certos
destinos;
e Influéncia sobre as formas e modalidades turisticas — aconselhando aos clientes
0Ss programas que pretendem comercializar;
e Acdo direta sobre a oferta — transformando-se em produtores (integracao vertical).
Mas, os operadores turisticos também tém um papel muito importante na sustentabilidade

de muitas empresas que intervém na atividade turistica, sejam elas produtoras ou
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intermediarias. Esta contribuicdo dos operadores turisticos baseia-se fundamentalmente na
divisdo do trabalho promocional, no aumento das taxas de ocupacéo e reducdo dos custos
da oferta e procura (Abranja et al., 2012).

O mercado turistico europeu foi sempre muito marcado pelo dominio dos grandes
operadores tradicionais alemées e ingleses, mas nos Ultimos anos com o aparecimento da
internet comecou-se a assistir a uma alteracdo no dominio do mercado turistico, porque 0s
consumidores passaram a ter acesso direto aos produtores turisticos, sem a necessidade de
intervencdo dos operadores turisticos. Hoje em dia proliferam os «websites» de companhias
aéreas, hotéis, aluguer de viaturas e outras empresas do turismo que prestam informacéo,
promovem e transacionam diretamente os seus produtos e servi¢os. Esta diluicdo do poder
de mercado e alteragcdes na cadeia de valor de produto dos operadores turisticos foi
despoletado pelo desenvolvimento e implementagéo das TICs.

Atualmente os grandes operadores tradicionais debatem-se com uma série de ameacas
entre as quais se destacam quatro como sendo as mais importantes e as que tem mais
impacto, (Madeira, 2010).

e A ameaca provocada pela radpida expansédo das companhias aéreas «low-cost», com
voos para destinos turisticos onde normalmente s operavam 0s operadores
turisticos;

e A ameaca provocada pela criagdo de plataformas «online» que permitem a ligacao
direta dos intermediarios aos produtores turisticos, excluindo a intervengdo dos
operadores turisticos em todo o processo;

e A ameaca provocada pelo aparecimento de novos intermediarios extremamente
competitivos e bem posicionados que apenas distribuem através de sistemas
«onlinex»

¢ Ameaca do fendbmeno denominado «dynamic packaging», o consumidor em vez de
adquirir um pacote pré-feito por um operador turistico, constroi ele proprio o seu
proprio pacote de férias através de consultas a «websites» na internet.

Os operadores turisticos tradicionais perante as alteracdes que se verificaram no mercado e
perante as varias ameacas que foram surgindo, tiveram que reagir. Esta reacdo dos
operadores turisticos verificou-se porque se aperceberam que estava em causa a sua
propria sobrevivéncia, tendo reagido de vérias formas, entre as quais podemos destacar as
seguintes, (Madeira, 2010):

e Criacdo de plataformas «online» para comercializacdo dos seus servigos;

e Integracdo vertical, pretendendo o absoluto controlo da cadeia de valor da

distribuicdo turistica;
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¢ Integracao horizontal, através de fusdo ou aquisicao, anulando a concorréncia;
e Maior cobertura geografica ao nivel do controlo da procura turistica, através da
localizacdo em mercados emissores chave;
o Desenvolvimento de atributos nos servicos prestados aos consumidores (gestor de
destino);
¢ Flexibilizacdo da contratagdo com as empresas aéreas e com os hotéis, reduzindo os
contratos fixos.
Com as alteracbes verificadas no mercado turistico, mais concretamente nas novas formas
de distribuir o produto turistico, alguns operadores turisticos ndo conseguiram sobreviver
como € o caso mais flagrante da faléncia em 2008 do operador turistico britanico - XL
Leisure Group®. Mas muitos operadores turisticos superaram estas alteracdes e
inclusivamente sdo lideres no mercado turistico europeu tais como: Thomas Cook, TUI e
REWE, empresas com um grande elevado grau de integragdo vertical, com companhias
aéreas e empreendimentos turisticos préprios, permitindo uma forte implementagdo nos
destinos para onde operam com grande volume de negécio e uma grande quota de mercado
(Madeira, 2010).
Podemos assim concluir que embora se verifigue uma desintermediagcdo parcial, quase
inevitavel, sempre havera quota de mercado suficiente para os operadores turisticos que
possam agregar valor ao produto turistico a fim de criar pacotes turisticos inovadores,
personalizados e competitivos. Tendo por base o facto das TICs poderem determinar o
futuro da competitividade no mercado turistico, a lideranca e o poder dos operadores
turisticos nos canais de distribuicdo podem ser alterados, se 0s membros ja existentes e 0s
recém-chegados ao mercado turistico utilizarem as TICs eficazmente para distribuir
produtos turisticos Unicos e com precos mais reduzidos. Entretanto ja muitos operadores
turisticos comecaram a desintegrar 0s seus pacotes turisticos e a vender os componentes
(avido, hotel e outros servicos turisticos) individualmente e diretamente ao consumidor final.
“Nesse sentido, eles serdo capazes de se tornarem bastante competitivos, oferecendo os
seus produtos compostos ou individuais, nos varios canais de distribuicdo” (Buhalis, 2004 :
19).
Os operadores turisticos inovadores usam a Internet para promover seus produtos
extensivamente junto dos consumidores com a finalidade de os atrair. “E evidente que, s6 0s
operadores turisticos que utilizem tecnologia inovadora serdo capazes de proporcionar valor

aos seus clientes e salvaguardar a sua posi¢do no mercado turistico” (Buhalis, 2004 : 19).

*  http://expresso.sapo.pt/madeirafalencia-da-xI-leisure-nao-prejudica-turismo-da-madeira-secretaria-

regionaI:f404526#ix22370LaOhMU
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2.5 - Produto Turistico

Procurar uma definicdo para produto turistico ndo € tarefa facil tendo em conta as suas
especificidades entre elas o facto de ser um bem de consumo abstrato, isto € imaterial e
intangivel. Varios foram os autores que tentaram encontrar uma definicdo para produto

turistico, entre os quais: (Abranja et al., 2012):

7

(Smith, 1994: 582) defende que o produto turistico € o resultado da atividade
turistica, ou seja, € o produto acabado da oferta que promovera junto da procura.

(Cardenas, 1995) defende que o produto turistico € o conjunto de bens e servi¢cos
que se oferecem ao mercado para satisfazer um conforto material ou espiritual em
forma individual ou uma gama ampla de necessidades de um consumidor que se
chama turista. Nesta definicAo o autor destaca elementos tangiveis associados a
satisfacdo do cliente sem referir espaco concreto ou relagbes entre os agentes

implicados.

(OMT, 1999: 38) defende que a elaboragdo de um produto turistico implica a
definicdo correta de bens e servicos que se consideram como especificos no
turismo, que irdo resultar em produtos especificos. Segundo a sua classificacéo

estes distinguem-se em produtos caracteristicos e produtos conexos do turismo.

(Middleton, 2001) defende que o produto turistico € uma amalgama de elementos
tangiveis e intangiveis centrados numa atividade especifica num destino especifico.
Compreende e combina as atracfes atuais e potenciais de um destino, as
facilidades, a acessibilidade ao destino, dos quais o turista compra uma combinacéo
de atividades e arranjos.

(Cooper, Fletcher, Fyall, Guilbert, & Wanhill, 2005: 390) defende que o produto

turistico € um conjunto de elementos que podendo ser comercializado direta ou

indiretamente, motiva as desloca¢cfes gerando uma procura. Este € um compdésito
de tudo o que se pode consumir, experimentar, observar e apreciar durante uma

viagem.

(Cunha, 2006: 204) defende que o produto turistico como um conjunto de elementos
que, podendo ser comercializados, direta ou indiretamente, origina as deslocacdes,
gerando uma procura.

Fonte: Adaptado de Abranja et al. (2012)

Quadro 2 — Defini¢des de produto turistico
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A dificuldade em definir com exatiddo o produto turistico, deve-se ao facto de grande parte
desse produto ser composto por varios bens e servicos com caracteristicas peculiares em
relacdo a outros bens e servicos comercializados junto dos consumidores, por outro lado
esta combinacdo de varios bens e servicos, confere uma complexidade no que respeita a
sua construcdo tendo em conta a combinacdo de bens e servicos bastante destintos que
vao desde passagens aéreas, quartos de hotel, excursfes locais, transportes locais, guias,
alugueres de viaturas entre muitos outros bens e servicos.

Os bens e servigcos que estédo na base da construcao do produto turistico séo divididos em 2
grandes grupos (Cunha, 2013).

e Produtos caracteristicos do turismo — Servem essencialmente para satisfazer as
necessidades da atividade turistica e na auséncia de turismo a quantidade e
consumo deste tipo de produtos diminuiria de forma significativa. O exemplo deste
tipo de produtos é:

v Alojamento;
Restauracao e bebidas;
Transporte de passageiros
Agéncias de viagens, operadores turisticos, guias turisticas;

Servigos culturais;

AN N N

Recreacéo e lazer;

v Outros servigos de turismo.

e Produtos conexos do turismo — Sao utilizados ou consumidos regularmente pelos
residentes, mas ao mesmo tempo sao utilizados e consumidos também pelos
visitantes em quantidades significativas. O exemplo deste tipo de produtos é:

v' Servicos de taxis;

Venda a retalho;

Restaurantes;

Exploracéo de auto-estradas;

Ginasios;

NN

Outros servicos publicos.

Dependendo a organizacdo econdmica e objetivos de cada regido ou pais, assim sao
atribuidos os produtos caracteristicos e conexos. Pode-se afirmar que o produto turistico
resulta da atividade turistica, ou seja, é todo o produto ja elaborado que a oferta ir4
promover junto da procura. Poder-se-a assim definir-se produto turistico como sendo uma
reunido de cinco componentes (Smith, 1994: 582)

e O elemento fisico composto por recursos naturais, alojamento, transporte, etc.;
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e Os servicos que satisfazem as necessidades e desejos dos turistas;
e A atitude e hospitalidade com que a comunidade de acolhimento recebe os turistas,
bem como a relacdo entre as duas comunidades;

e A opcdao de escolha por parte do turista;

e O envolvimento do visitante na prépria experiencia vivida.
Podemos afirmar que o produto turistico € um bem de consumo abstrato, ou seja, € imaterial
e intangivel. O consumidor antes da sua compra ndo pode observa-lo, analisa-lo ou mesmo
experimenta-lo. Ndo é possivel fornecer ou mesmo dar uma amostra do produto ao
consumidor, por outro lado o consumidor ndo tem meios de comparar os produtos ou
servigos turisticos que ira utilizar com outros produtos, sejam eles turisticos ou nao
turisticos, a ndo ser no momento do consumo. Segundo (Abranja, 2010), as caracteristicas
que tornam o produto turistico Unico sao:
Intangibilidade - O produto turistico antes de ser adquirido ndo pode ser analisado e
avaliado, isto é ndo permite ao consumidor experimentar o produto antes de o consumir.
Esta caracteristica funciona como uma desvantagem para as empresas que comercializam
este tipo de produtos, porque ndo podem facilmente demonstrar a qualidade dos mesmos.
Uma forma encontrada por essas empresas para atenuar esta desvantagem, é apresentar
aos consumidores, livros alusivos, videos, multimédia, brochuras, «websites» relacionados,
etc., a fim de fornecer o maior numero de informacé&o possivel e aumentar a tangibilidade;
Perecibilidade — O produto turistico ndo é armazenavel tal como um bem ou produto fisico
palpavel. Existe um dia e uma hora, em que o produto turistico tem obrigatoriamente ser
vendido, caso contrario representara uma perda e como tal prejuizo para a empresa que 0
detenha, ou seja, se um quarto de hotel ndo for vendido numa determinada noite, nao é
possivel armazenar e vender na noite seguinte. Esta caracteristica do produto turistico
acontece também com um lugar de avido ou mesmo um aluguer de automével.
Inseparabilidade — Esta caracteristica confere ao produto turistico a obrigatoriedade de ter
gue ser consumido no local de producéo, embora esse produto turistico tenha sido adquirido
num outro local,
Heterogeneidade - O produto turistico tem uma caracteristica heterogénea porque na base
da sua composicao estd uma amalgama de pequenos bens e servicos diferentes, mas que
no seu conjunto complementam-se.
Podemos, entéo, dizer que o produto turistico € um conjunto de elementos que podendo ser
comercializado direta ou indiretamente, motiva as desloca¢fes gerando uma procura. Este é
um compdsito de tudo o que se pode consumir, experimentar, observar e apreciar durante

uma deslocacéo (Cooper et al., 2005: 390)
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A interligacdo entre a oferta e a procura é efetuada através de um elemento comum o
produto turistico, logo a figura central em todo o processo de prestacdo do servigo turistico,
no que diz respeito a andlise e avaliacdo da qualidade percebida quer por parte dos turistas
quer pelos restantes intervenientes em todo o processo.

Quando se analisa a qualidade de um produto ou servico turistico, tem que ser ter sempre
em conta por um lado a qualidade esperada e por outro a qualidade percebida ou seja a
qualidade que é entendida pelos clientes como correspondendo a magnitude da
discrepancia entre as expectativas ou desejos dos clientes e as suas percecoes
relativamente ao produto ou servico recebido

E extramente importante as empresas turisticas apostarem em sistemas de qualidade para
a criacdo de condi¢cbBes favoraveis ao lancamento de novos produtos e na conquista de
novos mercados, resultando em vantagens competitivas e credibilizacdo da empresa nesses
mesmos mercados (Peixoto, 2010).

Atualmente a atividade turistica tem sofrido grandes alteracdes em grande parte provocado
pelas mudancgas verificadas na procura turistica, criando sérias dificuldades a oferta
turistica, assim € necessario que a oferta turistica siga as tendéncias e se adapte a essas
mudangas, criando produtos turisticos que permitam satisfazer essa nova procura. A grande
mudanca verificada na procura turistica no que diz respeito aos produtos turisticos baseia-se
em grande parte no aumento da busca por programas especificos e individualizados ou seja
uma segmentacdo de produto quase consumidor a consumidor. O que torna muito dificil a
criacdo de produtos pré-feitos que vao ao encontro das mais distintas necessidades dos
consumidores.

A grande preocupacdo comum a todas as empresas que operam no mercado turistico esta
relacionado com o produto turistico, porque dependendo da forma como é criado e
apresentado, assim depende a venda do mesmo. O produto turistico pode ser criado e
apresentado individualmente ou como um produto composto, mas em ambos 0S casos
necessita sempre de responder as necessidades do consumidor. Segundo (Kotler, Bowen, &
Makens, 2010) atualmente o consumidor constréi o seu produto baseado na sua vontade e
necessidade de realizacdo, séo este tipo de consumidores que mobilizam a atencdo das
empresas turisticas dado que as convergéncias de informacdo obtidas através das novas
plataformas tecnol6gicas permitem que estes se exprimam e colaborem, para
posteriormente através de cruzamento de informacdo obter um produto superior por
exceléncia. Estamos atravessar uma nova era onde a tecnologia é preponderante e como
consequéncia estd a tornar a sociedade mais informada e mais criativa, atualmente as

opinides dos consumidores tem extrema importancia na criacdo e promocao dos produtos
- ______________________________________1}
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turisticos. As escolhas feitas pelos consumidores podem traduzir-se em algo tdo simples
como um conselho de um amigo, através de comentarios acerca de um destino, num
“website” de opinides, numa rede social ou mesmo em outros sitios existentes na internet.
Nos dias de hoje ndo se pode criar um produto turistico por uma simples intuicdo, é
necessario analisar toda a informacédo existente, hormalmente na internet, sobre o produto
turistico que se quer criar e s6 depois com o cruzamento da informacdo obtida e que se
pode ou nao lancar o respetivo produto turistico (Ferreira, Monteiro, & Vasconcelos, 2012).
E extremamente importante quando se publica um produto turistico, acrescentar-lhe algo
diferente e Unico que permita ser escolhido e aconselhado pelo consumidor em detrimento
de outros produtos semelhantes. Muitas vezes basta uma pequena alteracdo na imagem do
produto ou na forma de apresentar, para que o produto turistico passe a ter uma grande
procura. Muitas destas alteracbes podem ser efetuadas a produtos ja existentes ou em
novas roupagens de produtos antigos (Ferreira et al.,, 2012). Também € importante
monitorizar os produtos turisticos que se est4 a comercializar, ou seja controlar e avaliar a
gualidade do mesmo e se esta a ser aceite pelos consumidores. Importa também verificar
sempre a satisfacdo de quem compra e de quem vende, para se fazer uma avaliagdo do
sucesso do pacote turistico criado.
Para se avaliar o sucesso de um produto turistico criado e divulgado, importa analisar:

¢ O volume de vendas provenientes desse produto;

e Perfil e caracteristicas do tipo de cliente que mais adquiriu o produto.
Através deste tipo de andlises, consegue-se perceber se o0 produto turistico concebido esta
a ser bem aceite no mercado ou se pelo contrario o melhor é descontinua-lo e substitui-lo
por outro produto turistico (Crato, 2010).
As agéncias de viagens sempre que publicam um produto turistico no mercado devem fazer
um acompanhamento muito proximo a fim de avaliar o sucesso e a qualidade do mesmo.
Esse acompanhamento tera que passar sempre por contatos com o0s clientes que
adquiriram do produto turistico (servico pos-venda), a fim de receber o «feedback» dos
mesmos, acerca do produto turistico. Com a obtencdo desses conjunto de elementos é
possivel fazer uma correta avaliacdo da aceitacdo e qualidade do produto turistico produzido
(Crato, 2010).
O produto turistico como qualquer outro produto se for bem-criado, a tendéncia é para se
desenvolver e ter sucesso, mas também pode acontecer o oposto ou seja declinar e ser um
fracasso. Muitas vezes na base deste declinio podera estar uma avaliagdo incorreta por

parte dos profissionais de todos os fatores ligados a quem compra, neste caso 0S
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7

consumidores, tais como fatores ligados & evolucdo da sociedade, fatores ligados a
alteracao dos gostos e atitudes das pessoas e fatores ligados a moda.
Mas também podera existir declinio, pela existéncia de erros de gestado, previsdes erradas e
incapacidade de preparar no presente, o futuro.
A grande aposta das empresas e dos profissionais turisticos atualmente € na regular
inovacao dos produtos turisticos, sem prejuizo de um esfor¢o permanente da sua adaptacéo
ao servico produzido, as realidades e as tendéncias do mercado (Abranja, 2010).
Podemos assim afirmar que o grande desafio que se coloca hoje em dia as empresas que
operam no mercado turistico € o de colocarem no mercado uma oferta coerente, inovadora,
especializada, viavel e Unica, a fim satisfazer o maior nimero de consumidores, tendo
sempre presente que a liberdade de escolha e o acesso a informacdo por parte do
consumidor é total, logo podendo optar pelo produto que mais o atrai. O consumidor cada
vez mais opta pelo produto feito sob medida, também designado de «tailor-made», ou seja o
consumidor cria 0s seus préprios pacotes turisticos, ndo optando pelos pacotes turisticos
pré-feitos pelos operadores turisticos ou mesmo agéncias de viagens (Ferreira et al., 2012).
A criacdo de produtos turisticos esta dependente ndo s6 da evolucao da atividade turistica
mas também do desenvolvimento vertiginoso da sociedade e das suas modas que se
alteram de dia para dia. Sendo necessario que os gestores analisem bem estes fatores e
ajustem a sua gestéo a realidade turistica atual com a finalidade de encontrar as respostas
adequadas a cada caso. Mas na base dessa reflexdo serd sempre necessario ter em conta
0s seguintes indicadores (Abranja et al., 2012):
e Considerar sempre que hoje em dia os clientes sabem bem o que € um bom servigo
e fazem uma avaliacdo rigorosa da relagdo qualidade/preco;
e Ter sempre presente que o improviso a falta de profissionalismo e a falta de rigor, ja
ndo pode fazer parte da atividade turistica;
e Perceber que o cliente quer ser bem recebido, por profissionais com postura, atitude
positiva e que rapidamente satisfacam todas as suas necessidades turisticas;
e Saber respeitar as diferentes personalidades, educacdes e culturas dos clientes.
A maioria dos consumidores turisticos quando pensa em realizar uma viajem, efetua
pesquisas com base em produtos individualizados e com caracteristicas muito proprias e
suas, ou seja procura um produto turistico que satisfagca ndo s6 0s seus desejos, mas
também que permita ter atividades que se coadunem com a sua forma de estar, algo que va
ao encontro dos seus valores e expetativas. O consumidor atual quer ser individualizado e

diferenciado, necessita de algo que o distinga dos outros, algo unico.
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Logo, para fazer face a estes requisitos dos consumidores € necessario direcionar sempre a
oferta turistica em funcéo da procura turistica. Porque as suas necessidades e motivacfes
sao novas e estdo em constante mudanca, dai a necessidade de se adaptar a oferta, a fim
de proporcionar novas experiencias através de produtos complementares e integrados que
possam ser fatores diferenciadores nas suas viagens. E com base nestas necessidades de
adaptar a oferta a procura que surgiram os denominados nichos de mercado ou seja uma
segmentacdo de consumidores com caracteristicas muito préprias e motivacdes comuns,
gue procuram produtos relacionados com as suas motivacdes sejam elas: salde, desporto,
compras, enoturismo, natureza, golf, entre muitos outros, muitos deles pouco explorados e
algo polémicos, como € o caso de turismo em zonas de guerra ou visita a favelas no Brasil
entre outros. A criagdo de produtos turisticos vocacionados para os mais variados nichos de
mercado, permite obter vantagens competitivas e em muitos casos a fidelizacdo dos clientes
(Ferreira et al., 2012).

Um produto turistico sé ter4 o sucesso desejado se todos os envolvidos na sua criacédo
preceberem qual a missdo, os métodos aplicar, os procedimentos a seguir, as normas

estabelecidas, as estratégias delineadas e os objetivos atingir.

Podemos assim concluir que um produto turistico deve ser muito bem
planeado e construido, visando sempre alcancar os objetivos definidos,
através de um processo sistematico, dindmico e continuo, assentes num
conhecimento sustentado dos recursos em causa, quer no presente, quer
no futuro. Para isso, deve ter ao seu dispor os recursos financeiros, fisicos,
tecnolégicos e humanos, controlando de forma periddica os resultados
conseguidos, no sentido de poder vir a intervir, corrigindo, atempadamente
(Abranja, 2010 : 33).

2.6 — Concluséo

A Internet e as TICs criaram profundas alteragfes na atividade turistica, mais propriamente
na forma como o produto turistico é distribuido. Os intervenientes que mais tem contribuido
para estas alteracdes sdo 0s consumidores, que por um lado tem um maior acesso a
informag&o e por outro viajam cada vez mais, logo muito mais experientes. Quanto mais
experientes sao os consumidores maior é a procura por novas sensagdes, em grande parte
devido as rotinas exigentes do dia-a-dia e a crescente globalizacdo, que tem originado
habitos e mentalidades diferentes, levando ao surgimento de novas formas de consumo e
de procedimentos. Segundo Buhalis (2003: 314) “a chave do sucesso reside na rapida
identificacdo das necessidades dos clientes e na percecdo dos potenciais clientes com

informacéo atualizada, compreensivel e personalizada”. Nao é possivel criar um produto que
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satisfaca todos os clientes, porque cada cliente detém um conjunto de experiencias,
motivacoes e desejos que € Unico, a forma mais eficaz que as empresas turisticas tem de
conseguir satisfazer o maior nimero de clientes, € analisarem todos esses fatores e
segmentarem os clientes pelas caracteristicas que sdo comuns entre eles e sé depois é que
devem elaborar e distribuir os produtos turisticos de acordo com a necessidade de cada
segmento. Esta forma de distribuicdo turistica permite as empresas turisticas serem
competitivas, sustentaveis e terem sucesso (Ramos & Rodrigues, 2011)

O ambiente tecnolégico que as novas tecnologias tem imprimido & atividade turistica,
implicou uma reengenharia dos processos de gestdo de negdcio dos canais de distribuicdo
e da forma de comunicar com o0s consumidores, ou seja gradualmente todos os
intervenientes na atividade turistica necessitam de reavaliar a sua posicao e o seu nucleo de
competéncias. O papel de cada interveniente no canal de distribuicdo, dentro da gestéo
operacional do turismo, serd critico para apreciar a gama e natureza das alteracfes
emergentes. Atualmente j4 se percebeu que a distribuicdo turistica € um dos fatores mais
criticos para a competitividade dos destinos e das empresas turisticas (Buhalis, 2003).

Seja através de canais diretos ou de canais indiretos, importa é chegar ao consumidor com
produtos e servicos que o cativem e que os leve a adquirir esses mesmos produtos e
servigos, porque soO desta forma é possivel terem sucesso.

Ainda sdo muitas as agéncias de viagens que distribuem o0s seus produtos através dos
canais tradicionais, mas para dar resposta aos novos intermediarios que surgem no
mercado com tecnologias modernas e procedimentos que agilizam todo o processo de
busca de informagé&o e de aquisicdo, é necessario que essas mesmas agéncias de viagens
apostem também nessas mesmas tecnologias modernas, como € o caso dos sistemas

integrados de gestdo das agéncias de viagens que € caraterizado no capitulo seguinte.
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Capitulo Ill — Sistemas Integrados de Gestdo das Agéncias de Viagens

3.1 - Introducéao

O aparecimento da Internet provocou grandes mudancas no mundo, tornando-o muito mais
globalizado e competitivo, quer ao nivel das economias dos paises, quer ao nivel das
economias das empresas. Provocou também, grandes alterac6es nos modelos de negdcio
existentes, onde uma empresa para poderem sobreviver e se expandir tem que apostar nas
TICs, mais propriamente em sistemas de informacdo que disponibilizem a informacao
correta, na altura certa a fim de permitir a obtencdo de vantagens competitivas em relacéo a
outras empresas do mesmo setor de atividade, ndo s6 a nivel nacional, como a nivel
internacional.

A aposta das empresas de distribuicao turistica nas TICs permite oferecer os seus mais
variados produtos, a um maior nimero de consumidores quer nacionais quer internacionais.
Nos ultimos anos tem existido grandes pressfées competitivas provocadas pelas TICs e pela
globalizacéo, tendo provocado grandes alteragdes, quer na forma de fazer negdécio, quer na
forma como as empresas competem umas com as outras. Nos dias de hoje verifica-se uma
tendéncia generalizada de desagregacéo vertical do negdcio, tendo como objetivo ganhar
uma maior adaptabilidade num mercado, que é cada vez maior e mais disperso.

Verifica-se também uma crescente cooperagdo entre empresas, devido principalmente a
forte concorréncia e & crescente inovagdo dos sistemas de informacdes. Este contexto
conduziu a novos modelos organizacionais das agéncias de viagens, caracterizadas por
uma maior concentracdo das mesmas nhas suas principais competéncias e atividades,
sempre com um enfoque no cliente e no estabelecimento de redes de cooperagéo verticais,
horizontais e diagonais.

As agéncias de viagens tém vindo a alterar as suas cadeias de valor e de oferta, evoluindo
progressivamente para formas organizacionais e de gestdo mais globais; dando especial
atencdo para os «drivers» da economia digital, alterando 0s seus processos com a
finalidade de reduzir custos e tempos de resposta, incrementando flexibilidade, estratégica e
tatica, potencializando as oportunidades de mercado com base nas particularidades dos
clientes. Por estes motivos, podemos afirmar que, a adocao de sistemas de informacéo veio
revolucionar a pratica de gestdo e as mentalidades dos profissionais das agéncias de
viagens. Como consequéncia das inovacgdes tecnoldgicas e em particular com o uso da
Internet, tém surgido novas formas de gestdo inovadoras, de processos produtivos

revolucionarios, de modificacdes nos processos organizacionais e do conhecimento. Todas
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elas possuem objetivos de sucesso, de crescimento, de satisfacdo dos clientes e de

aumento da rentabilidade.

3.2 - Desintermediacdo das agéncias de viagens
O surgimento das TICs permitiu as agéncias de viagens expandir 0 seu negdécio para outros
mercados, com uma oferta e uma procura mais diversificada. A Internet permitiu e facilitou o
surgimento de novos atores e/ou que o0s atores tradicionais desta atividade passassem a ser
conhecidos a uma escala global, este novo cenario forcou uma reorganizagcédo da atividade
através da desintermediacdo e re-intermediacdo, provocado essencialmente pela
transferéncia de poder negocial dos intermediarios para os consumidores e fornecedores,
ambos nos extremos da cadeia de valor. “Baixando as comissdes e consequentemente
conquistando o cliente, sobretudo pelo preco”, (Machado & Almeida, 2010: 31).
Num estudo de (Buhalis & Licata, 2002: 15) “embora fosse pensado que a desintermediagéo
se espalhasse, é esperada uma re-intermediagdo j& que os tradicionais mediadores
reinventardo novas formas de negécio para se adaptarem a uma nova realidade”.
Mas ao mesmo tempo as agéncias de viagens nos Ultimos tempos depararam-se com um
grave problema denominado de desintermediacéo, que consiste nos produtores distribuirem
diretamente aos consumidores sem necessitar de intermediarios.
Muitas aplicacdes informéticas elaboradas sob a forma de plataformas de distribuicdo
baseadas na Internet melhoraram o comeércio eletronico e possibilitam a interligacdo de
varios sistemas com arquiteturas de apoio ao processo de venda de componentes de
viagens de lazer de forma mais eficiente. Este tipo de programas tecnoldgicos provocou
uma desintermediacdo na cadeia de distribuicdo turistica tornando o produtor/fornecedor
mais poderoso, uma vez que pode vender diretamente ao cliente e controlar ao mesmo
tempo a venda dos seus produtos (Ramos, Rodrigues, & Perna, 2008).
Segundo (Buhalis, 2003) a desintermediacao é responsavel pela diminuicdo do nimero de
intermediarios na cadeia de valor da atividade turistica e uma ameaca aos tradicionais
mediadores pelos novos «e-Mediaries» do turismo. “Uma das agbes mais evidentes € a
comunicacgdao direta entre parceiros de negocios que remove camadas intermediarias e torna
0s processos mais eficientes”, (Borim, 2009: 86).
Na base a desintermediacdo das agéncias de viagens estdo 0s seguintes aspetos:

e A colocacdo do produto turistico diretamente e acessivel ao consumidor, pelos

produtores;

¢ Flexibilidade das vendas diretas «online»;
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e O surgimento de novos intermediarios «online» que permitem ao consumidor realizar
a sua reserva com extrema rapidez;

e Grande investimento dos produtores/fornecedores em solucdes tecnoldgicas para
permitir a venda direta ao consumidor como seu principal objetivo, reduzindo
drasticamente a comissdo a pagar as agéncias de viagens.

Estes fatores tém grande impacto na sobrevivéncia das agéncias de viagens, sendo
necessario que efetuem mudancas nas suas formas de distribuir, para responder aos
desafios colocados pelo mercado onde estdo inseridas.

Uma das grandes causas desta desintermediacdo esta no facto de o mercado estar cada
vez mais competitivo e global e com a evolucdo do mercado eletrénico permitiu ao
consumidor final interagir diretamente com as empresas produtoras de servigos turisticos.
Na base desta interacdo esta a reducdo do preco pela eliminacdo do intermediario que
acarretava custos adicionais. Surge uma grande alteragdo na forma de distribuir o produto
turistico, antes as empresas produtoras de servigos turisticos estavam dependentes dos
intermediarios para poderem distribuir o seu produto e neste momento podem distribuir sem
estarem dependentes desses mesmos intermediarios (Bennett & Buhalis, 2003).

A desintermediacdo é um dos problemas que as agéncias de viagens mais se debatem no
dia-a-dia com a perda de vendas, mas € com utilizacdo das novas tecnologias que este
problema pode ser atenuado ou mesmo ultrapassado, voltando as mesmas a ter um papel
importante na intermediacdo entre produtores e consumidores. No entanto, alguns
programas tecnologicos especificos podem atenuar uma desintermediacdo na cadeia de
distribuicdo turistica, porque se baseia numa estratégia relacionada com a personalizagéo
de pacotes turisticos para massas, dirigida aos desejos dos consumidores, personalizado de
acordo com os gostos do viajante e permitindo ainda uma flexibilidade no que se refere as
datas da viagem” (Ramos, Rodrigues, & Perna, 2008).

Os “agentes de viagens séo tradicionalmente as chaves da intermediac&o na distribuicdo de
servicos turisticos” (Machado & Almeida, 2010: 32), precisam contudo de empresas de
tecnologias que criem sistemas integrados, que desenvolvem novos modulos, novas
vertentes que permitam tornar as agéncias de viagens ainda mais competitivas no mercado
turistico, e fazer face a desintermediacdo provocada pelo facil acesso as aplicacbes

relacionadas com as viagens existentes na Internet.
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3.3 - Re-intermediacéo das agéncias de viagens

Outro conceito associado a desintermediacdo é o de re-intermediacdo que consiste na
criacdo de novos intermediarios entre clientes e produtores/fornecedores, que fornecem
servicos como «procurement» e avaliacdo de produtos e servicos®. Atualmente todos 0s
«players» que operam no mercado turistico concordam que a desintermediacdo do canal de
distribuicdo tradicional é evitavel, e que re-intermediacdo é um resultado mais provavel
(Pease, Rowe, & Cooper, 2007).

A solucdo para o aumento da competitividade das agéncias de viagens esta em encontrar
“caminhos de valor” que combinem a venda presencial com a venda «online», de modo a
concorrerem com as vendas dos canais diretos dos fornecedores aproveitando o potencial
das TICs, para transformar um mercado de massas em muitos mercados de nicho,
segmentando os seus clientes e percebendo quais as suas preferéncias e 0s seus
comportamentos de forma a potencializar a venda (Anderson, 2006).

Um factor muito importante para a re-intermediacdo é a definicdo e criagdo de produtos
turisticos a serem comercializados ou seja existem determinados produtos turisticos que
devido a sua complexidade no que respeita a itinerarios e ao tipo de servigos incluidos,
dificilmente serdo vendidos diretamente ao consumidor final como é o caso de muitos dos
circuitos turisticos, sendo necessario recorrer ao servigco do agente de viagens ndo sé para
elaboragdo do produto mas também para aconselhamento acerca do mesmo. Um dos
obstaculos relativamente a desintermediacdo no sector do turismo é o facto dos operadores
se reorientarem para a prestacdo de servicos personalizados e pelo facto de muitos
consumidores preferirem um contacto pessoal com o agente de viagens numa agéncia de
viagens tradicional, (Machado & Almeida, 2010).

A re-intermediacdo comeca a surgir quando as agéncias de viagens percebem que estédo a
perder vendas, porque em vez de estarem a competir entre si, passaram a competir com 0s
seus antigos fornecedores (companhias aéreas, hotéis, empresas de aluguer de viaturas e
outros fornecedores de servigos turisticos).

As agéncias de viagens ao criarem bastantes mercados de nicho necessitam de ter uma
vasta e variada oferta turistica disponibilizada, quer nos seus canais de venda presencial,
guer nos seus canais de venda «online». Esta variedade de oferta em varios canais de
venda permite aos seus clientes uma grande liberdade de escolha e uma réapida

acessibilidade aos produtos e servigos turisticos. Comega-se a verificar uma nova geragéo

> http://www.e-marketinglab.com/index.html
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de intermediérios, de cariz eletrénico que tiram partido da revolucao originada pelas novas
tecnologias.

Podemos assim pensar que neste momento a hip6tese das agéncias de viagens poderem
sobreviver a este mercado altamente competitivo e concorrencial, é na aposta em sistemas
integrados de gestéo, que lhes permitam integrarem toda a area operacional com a area de
analise de dados. O armazenamento dos dados e posteriormente a capacidade de combinar
e analisar grandes quantidades de dados, permite criar novos conhecimentos que
representam um valor acrescentado em relacdo aos concorrentes. A crescente partilha de
informacdo permite o aumento da comunicacdo interna, € um ganho no que respeita a
vantagens competitivas sustentaveis.

E necessério ter presente que este tipo de sistemas de gestdo ndo estdo ao alcance de
todas as agéncias de viagens, nomeadamente as mais pequenas ou as com menos
recursos financeiros, porque implica uma grande disponibilidade financeira, devido a serem
sistemas com custos bastante elevados. A implementacdo destes sistemas também obriga
na maioria das vezes a reformulacao completa da organizacdo, dos processos, dos canais
de ligagdo ao mercado, e das cadeias de valor e ofertas (Ventura & Fragoso, 2005).

Com base nas novas tecnologias espera-se que as agéncias de viagens reequacionem as
guestdes da re-intermediacdo junto do consumidor final, adotando sistemas integrados de
gestdo, desenvolvidos por empresas informaticas, que se tém especializado no
desenvolvimento deste tipo de solu¢des informaticas. Estes sistemas permitem gerir de
forma integrada a informacdo respeitante aos processos da empresa no que respeita a:
Reservas, Files; Gestao de Clientes; Gestao de Fornecedores; Agenda de Contactos; Dados
de Referéncia; Registo e Controlo de Files; Faturagdo (vendas / compras); Gestdo de
Contas Correntes; Gestdo de Cobrancas; Gestdo de Contas Bancérias; Controlo e
Impressédo de «Vouchers»; Controlo de Aviacdo; «Mailings» (clientes / fornecedores);
«Reports» diversos: Faturagdo, Files, Aviagdo; Analises Estatisticas Diversas; Analise de
Rentabilidade de Files; Analise de Producédo de Vendedores; e Calendario de Tarefas.

Estes sistemas permitem aos consumidores efetuarem via «online» sem intervengédo dos
agentes de viagens, reservas de aviacdo; reservas de hotelaria; reservas de viaturas;
reserva de cruzeiros; reservas de pacotes dindmicos (avidao + hotel); reservas de pacotes de
férias e outros tipos de reservas. Permite obter também uma enorme quantidade de

contetdos automaticos que ajudam na realizacao da reserva.
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FORNECEDORES -

Fonte: Elaborado pelo préprio

Figura 21 - Novo modelo de intermediacdo das agéncias de viagens

Como se pode verificar na figura 16, os sistemas integrados de gestdo de agéncias de
viagens permite oferecer ao consumidor final 0sS mesmos servicos que 0s
produtores/fornecedores oferecem nos seus canais diretos, mas com a particularidade de os
poder combinar todos num s6 pacote, ou seja 0 consumidor numa Unica pagina de vendas
«online» tem todos os produtos e servigos turisticos, podendo combinar e comparar os

mesmos.

3.4 - Sistema Integrado de Gestéo de agéncias de viagens

Este tipo de sistemas denominados de «suite» aplicacional °, & gestdo da operacdo e de
disponibilizacdo em tempo-real, oferece um produto turistico ‘global’. Possui uma forte
componente de promocdo e «marketing», que proporciona um acompanhamento e uma
acdo comercial agressiva, possibilita uma maior fidelizacdo dos clientes, uma
operacionalizagdo &gil do negocio e da gestdo, com tomadas de decisdo apoiadas em
métricas abrangentes do negdcio.

Este tipo de plataformas sdo solug¢des informéticas que cobrem todo o ciclo de gestéo,
desde a contratacdo do produto e configuracdo de precos, «markups», definicdo de
mercados alvo, disponibilizacdo e promocdo da oferta em tempo real, reserva e fecho de
processos, pagamentos, criagdo de documentacgéo e faturagéo,

6 htte://www.techoeedia.com/definition/6011/aEEIication-suite
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“A titulo de exemplo, a Globe Track é uma empresa que fornece software
de gestdo integrado e funcional, combinando fungbes de gestdo de
produtos e fornecedores, identificagdo, construcdo e colocacdo de
promocdes no mercado, controlo de programas e gestdo de conteudos,
planeamento e execucdo de planos de marketing e e-marketing direto,
gestdo de material publicitario, brochuras, sites e redes sociais na estrutura
administrativa e financeira da agéncia.” (Machado & Almeida, 2010 : 82)
Permite operar no neg6cio numa logica B2B ou B2C e ainda numa l6gica corporativa. Estes
sistemas também permitem a utilizacdo de varios canais de distribuicdo e ligagdo aos
clientes finais, através de «websites», balcdes de venda ao publico e «callcenter's»,
distribuindo a oferta pelos varios segmentos de mercado, partilhando os recursos.
Além da oferta propria, gerida diretamente no sistema, integra também com Varios
fornecedores, nomeadamente os GDS e centrais de hotelaria e outros fornecedores de
produtos ou servigos turisticos. Como ja foi dito anteriormente, este tipo de sistemas além
de ser transparente para o consumidor, permite também realizar pesquisas e reservas dos
varios produtos e servigos num unico sistema, de uma forma normalizada, constituindo um
factor de diferenciac@o e mais-valia em relagdo aos canais diretos dos fornecedores.
Os GDS, CRS e plataformas de informacdo passaram a estabelecer novos canais de
distribuicdo, diminuindo portanto a dependéncia dos operadores relativamente aos seus
intermediarios. Sendo estes sistemas uma solugdo modular, permitem uma utilizacdo e
configuracdo da plataforma adequadas aos planos de negdcio, sendo possivel a qualquer
altura incorporar novos modulos.
Desta forma, é possivel uma abordagem faseada na adogdo destes sistemas como
plataforma de suporte ao negdécio. O factor modelar € muito importante porque permite as
agéncias de viagens adquirir os médulos de acordo com a sua situacgéo financeira, ou seja,
adaptando-se a realidade do negécio a todos os niveis. A maioria destes sistemas
integrados de gestao também permite efetuar ligacdes a outros sistemas ja existentes nas
empresas onde sdo implementados, necessitando contudo, que 0S mMesmos sejam
compativeis e que permitam a sua integracao.
Podemos assim percecionar que os sistemas integrados de gestdo que as agéncias de
viagens tem vindo a implementar, permitam n&do sé a obtencdo em quantidade e diversidade
de produtos e servi¢cos, como também sdo uma solucdo excelente para venda dos mesmos

a todos os seus clientes sejam eles individuais ou empresas.

3.4.1 - Arquitetura funcional dos Sistemas Integrados de Gestéo de agéncias

de viagens
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Existem, varias arquiteturas de acordo com as nhecessidades de negd6cio e a realidade
financeira da empresa. No entanto, o tipo de arquitetura que tem tendéncia a ser
implementado pelas agéncias de viagens € o que se descreve de seguida. O modelo de
arquitetura apresentado foi implementado pela CIF — Agéncia de Viagens e Turismo S.A. no
inicio de 2013, pelas razdes ja referidas anteriormente, visando o aumento da
competitividade, permitir uma oferta mais diversificada de produtos turisticos, entre outros,
mas a principal razdo da implementacao deste tipo de sistema informatico, foi o de permitir
concorrer com 0s Varios canais diretos de distribuicdo «online», que nos ultimos anos
provocaram uma reducdo na carteira de clientes, logo um grande impacto no lucro da
empresa, pondo em risco a sua sustentabilidade.

Em relacdo ao ambiente operacional das agéncias de viagem este sistema dispde de dois
maédulos, um que esta disponivel para os agentes de viagem poderem vender os produtos e
servigos turisticos aos balcdes de venda ao publico e outro que esta disponivel diretamente
aos consumidores, através das paginas de venda «online». Os dois médulos permitem os
seguintes servicos:

Moédulo disponivel aos Agentes de Viagens

e Gestdo de reserva — Permite confirmar ou cancelar; adicionar novas reservas a um
file e editar dados das reservas;

e Documentacgéo - Permite criar a documentagdo de viagem;

e CRM - Permite comunicar com o cliente, ver todo o histérico e comunicacdes
trocadas em cada file. Caso a empresa tenha um sistema préprio de CRM (Customer
Relationship Management), é possivel integrar todas a comunicacfes geradas nesse
mesmo sistema;

e Faturacdo - Permite efetuar a faturacdo das viagens, integrada no fluxo de
documentos contabilisticos, que podera ser em um programa préprio da empresa ou
um modulo também disponibilizado pelas empresas que desenvolvem estes
sistemas;

Moddulo disponivel aos Consumidores

e Pagina de vendas «online» - B2C — Site destinado ao publico final, permitindo a
pesquisa, reserva e emissdo dos documentos para a viagem de uma forma
auténoma, bem como consulta do estado e histdrico das reservas efetuadas.

e Pagina de vendas «online» - B2B — Site destinado a empresas, de acordo com a
l6gica de negdcio definido entre a agéncia de viagens e a empresa que va utilizar os
Servicos.
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Para que estes mddulos funcionem de acordo com o modelo de negdcio definido pela
agéncia de viagens € necessario que 0s mesmos sejam “alimentados”, como tal estes
sistemas também dispde de um ambiente onde sdo definidos os produtos e servicos,
informacfes e condi¢cbes da venda, este ambiente € definido de “backoffice” e dispde dos
seguintes servicos:

Ambiente «backoffice»

e Gestdo de produto — Permite introducdo e gestdo de produto préprio e de
fornecedores, configurar «markups» e taxas dos produtos;

e Conteudos e Promogé&o — Permite gerir os conteidos promocionais a disponibilizar
nos canais de venda.

Pode também ser integrado no ambiente «backoffice», os seguintes médulos:

e «Business Inteligence» — Permite analisar através de cubos OLAP o negdcio, quer
de uma forma macro ou fazendo «drill down» para uma analise mais detalhada;

e Sistema de gestdo de pagamentos — Permite realizar os pagamentos nos sistemas
externos quer do canal de vendas presencial (balcdes) ou «online», utilizando as
mais varias formas de pagamento (cartdo de crédito, entidade e referéncia e outras);

e «Extranet» — Onde os fornecedores, mais propriamente os hotéis, poderao introduzir
e gerir os acordos efetuados com as agéncias de viagens de acordo com procura
existente.

OLAP - Online Analytical Processing

Esta ferramenta denominada de OLAP permite aos analistas, gestores e executivos uma
andlise rapida e consistente de informagcdo multidimensional partilhada através de uma
variedade de vistas bastante complexas, ou seja, transforma os dados brutos em informacéo
atil que reflete os fatores reais que afetam o negécio da empresa. A ferramenta OLAP
permite analisar os dados em varias dimensdes, produtos, vendedor, tempo, etc. As vendas
podem diferenciar por periodos de tempo (mensal, trimestral, semestral, anual), os produtos
poderdo ser divididos por categorias (hotéis, aluguer de viaturas, circuitos, aviagao).

E uma estrutura dinAmica, porque permite a criagdo de novos cubos de acordo com as
necessidades de andlise dos utilizadores, explorando e analisando os dados provenientes
dos canais de vendas. Esta ferramenta é principalmente utilizada nas analise das vendas,
porque permite ainda as empresas identificar potenciais clientes e estabelecer estratégias
que proporcionam programas de fidelizagcdo dos clientes, verificando quais os produtos

necessarios a sua satisfacéo (Abellé6 & Romero, 2006).
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Normalmente estes modulos integram a outras empresas fornecedoras de servigos, como
por exemplo os pagamentos e 0s motores de reservas, através de integracdes em formato
XML.

XML — Extensible Markup Language

O comércio eletrénico estd a ser conduzido através de uma linguagem «standard»
denominado de XML que permite mudar ente diferentes aplica¢des, simplificando e tornando
0s processos estandardizados.

‘A XML é uma (meta) linguagem de marcacdo de documentos, completamente
independente das plataformas «hardware» e «software» que a utilizam” (Sousa, 2002: 7). A
XML e a Internet providenciam oportunidades a atividade turistica de comunicar através de
varios canais usando uma linguagem comum. Esta é a linguagem mais utilizada para efetuar
integracdo entre varias empresas, permitindo a passagem de todos os dados dos
fornecedores (precgos, conteudos e outras informagBes imprescindiveis para a venda dos

produtos e servi¢os) para as agéncias de viagens.
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Fonte: Elaboracéo prépria

Figura 22 - Arquitetura dos sistemas integrados gestdo das agéncias de viagens
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3.4.2 — Caraterizagdo dos Motores de Busca — «Business Engines»

Os motores de busca evitam a ultrapassada consulta de grandes catalogos impressos em
papel. A enorme quantidade de informacao, impossivel de gerir pelos agentes de viagens. A
mais-valia destes sistemas integrados de gestdo € a existéncia de motores de busca que
estdo interligados a uma quantidade cada vez maior de agregadores de produtos e servigcos
(hotéis, aviacdo, aluguer de viaturas e outros). Muitos destes agregadores tém um poder
negocial enorme e como tal, a integracado das agéncias de viagens através dos motores de
busca, permite além de ter produtos e servigos turisticos mais competitivos, porque a
selecdo é em funcdo do melhor preco de mercado, permite também uma oferta vasta e
variada com infinitas combinagbes (Christodoulidou, Connolly, & Brewer, 2010). A
caraterizacdo dos varios motores de busca existentes num sistema integrado de gestédo € o
seguinte:

Motores de busca — «Business Engines»

e Motor de aviacdo — Permite pesquisar e reservar a oferta agregada proveniente dos
sistemas GDS’s (Amadeus, TravelPort: Galileo / Apollo / Worlspan, Sabre, Abacus,
ou outros) e de empresas agregadoras de companhias aéreas «low-cost», tais como
a empresa Travelfusion’.

e Motor de hotelaria — Permite pesquisar e reservar a oferta proveniente das centrais
de hotelaria;

e Motor de «rent-a-car» — Permite pesquisar e reservar a oferta de «rent-a-car»
disponibilizada;

e Motor de seguros — Permite pesquisar e reservar a oferta de inventario préprio de
seguros ou com ligacdo a uma companhia de seguros através de um «webservice»;

e Motor de produtos especiais — Permite pesquisar e reservar a oferta de inventario
proprio de produtos ndo estruturados, como vistos, transferes, bilhetes para
espetaculos, entre outros.

e Motor de pacote dindmico — Permite empacotar dinamicamente uma oferta de
aviacao, hotel e carro de acordo com a origem e destino da viagem.

e Motor de pacote de férias — Permite pesquisar e reservar pacotes de férias

previamente elaborados e empacotados pelos operadores turisticos.

. htte://xmIdocs.travelfusion.com/
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Motor de aviacéo

O motor de aviagdo disponibiliza a oferta de aviagdo, permitindo uma pesquisa agregada
dos varios fornecedores, a consulta de tarifas, taxas e disponibilidade e a possibilidade de
efetivar a reserva em cada fornecedor, quer pelo agente de viagens, quer pelo consumidor.
Como mencionado anteriormente estes motores estdo integrados com agregadores,
permitindo agregar oferta e agregar métodos. A oferta € agregada no momento da pesquisa,
juntando numa s6 listagem toda a oferta disponivel para as datas e destinos pretendidos.
Por outro lado, independente do fornecedor do voo, a forma e métodos de obtencéo de
detalhes do voo, precos, disponibilidade, reserva ou cancelamento sdo normalizados,
permitindo ao agente de viagens ou ao consumidor efetuar a reserva. Os motores de busca
existentes neste momento permitem buscas inteligentes, que anteriormente s6 era possivel

ser efetuada por um agente de viagens:

(Inteligéncia)

m— |
—
—

Fonte: Elaboracgao propria

Figura 23 - Motor de aviagéo

Combinacdo de companhias aéreas - Apresentacdo de resultados que incluem

combinacdo de tarifas «one-way». Ou seja € possivel obter uma tarifa de baixo custo de
uma companhia aérea na ida e no regresso obter uma outra tarifa de baixo custo de uma
outra companhia aérea, combinando os dois precos, o consumidor final obtém uma tarifa
mais baixa do que a que iria obter na pagina de vendas «online» de uma s6 companhia
aérea.

Combinacdo de produtos turisticos de varios destinos — No caso de pacotes de férias

combinados, onde exista varias cidades como destino € possivel obter resultados de hotéis

de varios fornecedores, posteriormente 0 sistema junta todos esses resultados mais os
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resultados das pesquisas de avido e fornece ao cliente um pacote com o preco final muito
mais competitivo, tendo sempre presente a forma como a contratacdo é efetuada juntos dos
varios fornecedores.

Combinacdes voos de companhias bandeira com voos de companhias low-cost - No

aparecimentos destes sistemas apenas integravam as companhias de bandeira através dos
GDS, Amadeus e Galileo. Mas com a evolucdo do sistema e com o surgimento de
agregadores de companhias «low-cost», passou também a ser possivel efetuar reservas
para voos «low-cost». Sendo este sistema inteligente permite combinar voos de companhias
de bandeira com voos de companhias «low-cost» “o melhor dos dois mundos”.

O motor de aviag&o destes sistemas tém vindo a sofrer inovagdes, muito importantes para
as agéncias de viagens poderem ser cada vez mais competitivas.

Motor de hotelaria

O motor de hotelaria assenta sobre dois médulos que permite receber toda a informacao
respeitante a hotelaria e disponibiliza-la quer aos agentes de viagens quer ao consumidor
final. Os modulos séo caraterizados da seguinte forma:

Integracdo com conector de cada hotel

e Traduz e envia o pedido ao conector;

o Recebe e uniformiza a resposta proveniente dos varios conectores para um formato
comum;

e Faz a cache da informagdo do conector, nomeadamente dos dados do hotel, para
posteriormente ser processado no ambiente «backoffice»;

e E também neste modulo que os produtos proprios sdo registados através do
ambiente «backoffice», para posteriormente serem disponibilizados.

Integracdo com conector dos agregadores hoteleiros

e Permite escolher o preco a apresentar quando existem multiplos resultados para um
mesmo hotel, apresentacdo ao cliente pode ser através do melhor pre¢co ou do
fornecedor preferencial;

e Calcula a comisséo e aplica o «Markup»;

e Faz a cache da informacéo do fornecedor, nomeadamente dos dados do hotel, para
posteriormente ser processado no ambiente «backoffice.

Existem varios agregadores hoteleiros, podendo ser destacado os seguintes: Hotelbeds; Go
Global; GTA; Hotusa; Miki; Restel; KeyTel; Transhotel; Parsys; Hotel Beds; King Holidays;
Expedia; entre outros.

A existéncia destes dois moédulos permite as agéncias de viagens obter os precos dos

mesmos hotéis através de dois canais, ou diretamente ao hotel ou através de um agregador
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hoteleiro. E um sistema que permite a obtencdo de precos bastante agressivos, logo
permitindo uma grande competitividade no negoécio da distribuigéo turistica, como se pode

verificar na figura seguinte:
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Fonte: Elaboragéo propria

Figura 24 - Motor Hotelaria

Motor de «rent-a-car»

O motor de rent-a-car integra a oferta permitindo pesquisar os varios locais de «pick up» e
«drop off», as varias classes de carro e obter tarifa e disponibilidade existente. A
semelhanca dos restantes motores de produtos e servicos turisticos, permite também
concretizar a reserva ap0s a pesquisa. Neste sistema a integracédo pode ser efetuada com o
GDS ou diretamente as empresas de aluguer de viaturas.

Motor de produtos especiais

Este motor permite pesquisar e reservar oferta de produtos préprios e de produtos nao
disponibilizados nos restantes motores, ou seja produtos isolados, como vistos, transferes,
bilhetes para espetaculos, entre outros. Esta oferta normalmente é vendida numa légica de
«upselling», quer em reservas aos balcdes de venda a publico, como em reservas nos

«websites» de vendas «online».
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Motor de pacote dindmico
O motor de pacote dindmico permite agregar, no momento da pesquisa, oferta proveniente
do motor de hotelaria, aviacdo e rent-a-car. De acordo com a origem e destino, € proposto
uma lista de voos ida e volta entre a origem e o destino, uma lista de hotéis no destino e as
opcbes de «rent-a-car» no destino. O agente de viagens ou o consumidor final pode
selecionar a combinacdo desejada, e realizar a reserva, sendo essa uma reserva Unica de
pacote, que operacionalmente inclui a reserva de aviacao, hotelaria e carro.
Neste tipo de pacotes € possiveis as seguintes combinacgdes:

e Avido + hotel;

e Avido + carro;

e Hotel + avido + carro;

e Hotel + carro;

o Pode ainda ser efetuada a pesquisa de avido, hotel e carro em destinos diferentes,

ou seja cada um dos servigos em destinos diferentes.

Motor de pacote de férias
O motor de pacote de férias permite configurar pacotes criados por um operador e efetuar a
sua distribuicdo como um Unico produto. O fornecedor deste produto sera o operador
turistico, e o servico prestado do pacote como um todo. Sera possivel configurar informacéo
promocional e quartos disponiveis, a semelhanca das brochuras dos operadores turisticos.
Pelo exposto, tudo leva a crer que a implementacdo destes sistemas integrados de gestéao
permite minimizar recursos e maximizar resultados porque integra a area operacional, area
financeira, e area analitica, sem que exista informacédo importante perdida. Estes sistemas
séo bastante dispendiosos, mas o facto de ser possivel ser adquirido em mdédulos, e o facto
da rentabilidade que as agéncias de viagens podem obter no médio e longo prazo, podera
ser considerado como uma boa opcao, um sistema imprescindivel para todas as agéncias
de viagens, em particular, as que estdo no dia-a-dia a perder competitividade e querem

voltar ganhar quota de mercado.

3.4.3 - Tendéncias futuras dos sistemas integrados de gestdo de agéncias de
viagens

As empresas de tecnologia que criaram estes sistemas integrados continuam a desenvolver

novos médulos que permitem tornar as agéncias de viagens ainda mais competitivas no

mercado turistico. Em Portugal, a maioria da investigacdo que tem permitido a criacao

destes novos modulos informaticos tem sido efetuada através de parcerias realizadas entre

as empresas tecnolégicas e Universidades Portuguesas.
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Um dos novos moadulos desenvolvidos estéo relacionados com itinerarios a serem colocados
nos «websites» de venda «online». Este mddulo com itinerarios permite explorar dois
conceitos de viagens e descobertas através da arte, cultura, gastronomia, entre outros
temas. No primeiro conceito o consumidor pode construir o seu itinerario, recebendo sempre
as recomendacdes e pontos de interesse sugeridos pelo «website» (com base nas suas
escolhas). No segundo conceito o consumidor escolhe dos itinerarios previamente criados,
aguele que mais o satisfaz.

Neste momento esta sO a ser desenvolvido para promover e vender itinerarios em Portugal,
permitindo divulgar as regides Portuguesas, dando oportunidade aos consumidores de gerir
a sua prépria viagem.
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Fonte: www.viatecla.com

Figura 25 - Exemplo médulo de itineréarios

Outro desenvolvimento a ser implementado nestes sistemas é denominado de Normalizacéo
de Descricdes de Hotéis, este novo desenvolvimento consiste na apresentacao de produtos
e servicos de turismo que segmentam a informacgdo, através da normalizagdo das
descri¢des textuais, oferecendo mdltiplos critérios de pesquisa e resultados direcionados
para as necessidades dos consumidores. O utilizador quando efetua uma pesquisa focada
na area de lazer, os resultados serdo conforme o perfil pretendido, sobressaindo indicacées

especificas, como sejam, por exemplo, piscina, SPA, ginasio, praia, saldo de jogos ou outras
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atividades. Por outro lado se a pesquisa do consumidor incidir na oferta de negdcios, os
resultados que irdo surgir em primeiro lugar, estardo relacionados com a existéncia de
ligacdo a internet ou salas para reunides e conferéncias. Esta nova funcionalidade também
irA estar disponivel as agéncias de viagens, aquando da integracdo com os hotéis quer
diretamente ou por agregador hoteleiro, permitindo que os resultados obtidos pelo
consumidor sejam especificos e relacionados de acordo com o perfil pretendido.

Em relacdo aos canais de venda comecam também a ser desenvolvidas novas
funcionalidades para a distribuicdo de produtos turisticos pela area «mobile» e Televisdo
digital. Os dispositivos moveis estdo a mudar a forma como os consumidores tém acesso a
informacéo, e onde efetuam as suas compras. A implementacao deste médulo nos sistemas
ja implementados permite as agéncias de viagens estenderem a sua oferta, em multiplos
canais, permitindo-lhes assim fazer face aos novos desafios do mercado.

Uma das grandes inovacdes que esta a ser desenvolvida é a interligacdo destes sistemas a
principais redes sociais, permitindo ndo s6 a divulgagdo, promocao e angaria¢cdo, como a
gestdo a partir da plataforma de todas as informacéo relacionadas com as agéncias de
viagens.

N&o é facil obter informacdes sobre quais as tendéncias futuras destes sistemas de gestao,
porque € nessas inovagdes que reside o chamado “segredo do negdcio”, ou seja, existem
nos dias de hoje ja bastantes empresas de tecnologia com sistemas integrados de gestao
implementados em agéncias de viagens e como tal existe uma grande competitividade entre
as mesmas com a finalidade de captar clientes. Tendo em conta 0 momento que Portugal
atravessa, ndo sdo muitas as agéncias de viagens com folga financeira que permita um
grande investimento em sistemas tecnoldgicos, logo estas empresas utilizam as inovacdes
como factor de diferenciagdo entre elas com vista a poder angariar o0 maior numero de

agéncias de viagens a sua carteira de clientes.

3.5 - Concluséo

Em termos gerais, verificamos que as agéncias de viagens nos Ultimos anos tém vindo a ter
um papel cada vez menor no panorama da distribuicdo turistica a denominada
desintermediac&o. Os dois principais fatores que estéo na base desta desintermediacdo s&o
a globalizacdo e o surgimento da internet, estes dois fatores aleados, numa primeira fase
tiveram um grande impacto nos modelos de negécio mais tradicionais que ndo souberam se
adaptar. Atualmente sdo estes mesmos dois fatores que estdo a permitir &s mesmas
ganharem novamente um papel de destaque na distribuicdo turistica em Portugal,

denominado de re-intermediacdo. S&0 os Sistemas Integrados de Gestao que tem permitido
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0 surgimento da re-intermediacdo, devido & capacidade de estabelecer ao mesmo tempo
uma enorme quantidade de ligacdes a varios fornecedores, obtendo bastantes e diversas
informacfes sobre produtos e servicos turisticos que posteriormente sdo fornecidos aos
consumidores finais aquando das suas pesquisas. Estes sistemas também foram
desenvolvidos considerando as varias dimensdes, quer financeiras quer de estrutura de
negocio, das agéncias de viagens a operar em Portugal, sendo constituidos por varios
modulos que podem ser adaptados as mais diferentes realidades. Por outro lado estes
sistemas também tém a capacidade de estabelecer ligacdes a outros sistemas informéticos
ja existentes nas agéncias de viagens. Podemos assim concluir que os Sistemas Integrados
de Gestdo permitem o ciclo completo da operacdo desde a interligacdo com parceiros,
definicdo de produto, promocao, venda e operagdo até a area de controlo de gestdo. O
futuro das agéncias de viagens esta na Inovagdo dos sistemas informaticos e também na
criatividade da criacdo de novas oportunidades de negdcio, tendo em conta a enorme
competitividade que existe nos dias de hoje no mercado turistico.
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Parte Il — Investigacéao
Capitulo IV - Analise dos dados e interpretacéo dos resultados

4.1 — Introducéo

Nos capitulos anteriores procedemos a fundamentacgéo tedrica relacionada com tema, onde
tentamos definir turismo e a atividade turistica e a interligacdo com a internet, procurando
perceber qual o grau de importancia que a internet tem na atividade turistica. Por outro lado
tentamos também demonstrar que a atividade turistica é extremamente importante para a
economia Portuguesa. Abordamos também a distribuicdo turistica, definindo qual o papel
dos seus participantes, quer ao nivel dos produtores/fornecedores, quer ao nivel dos
intermediarios e do produto turistico. Foram também abordadas questbes muito atuais no
gue respeita aos intermediarios turisticos, a desintermediacdo, re-intermediagdo e
apresentamos uma nova ferramenta tecnolégica de gestdo que est4d a ser atualmente
adotada pelas agencias de viagens e que pode ter um papel importante na re-intermediacéo
das mesmas. Constatamos que a internet e as novas tecnologias estdo na base das
grandes alterag6es verificadas na atividade turistica, por um lado vieram restruturar a gestao
das empresas e organizagfes turisticas e por outro lado permitiram aos profissionais e
consumidores turisticos uma nova realidade no que respeita a consulta e reserva de viagens
turisticas, pelo aparecimento de varios canais de reserva alternativos e concorrentes aos
denominados canais tradicionais.

Neste capitulo, apresentamos a analise efetuada aos dados recolhidos no inquérito por
guestionario, relacionados com o impacto da internet na intermediacdo das agéncias
emissoras a operar em Portugal. A fim de se aplicar a metodologia adotada e posterior
tratamento estatistico, foi definida uma amostra constituida por agéncias de viagens
emissoras a operar em Portugal continental e regides auténomas, Acores e Madeira.
Atualmente é dificil quantificar o nUmero de agéncias de viagens a operar em territorio
Portugués, porque diariamente encerram agéncias de viagens e 0S registos ndo sao
atualizados. A forma encontrada para obter uma amostra valida e credivel foi através da
APAVT — Associacdo Portuguesa de Agéncias de Viagens que amavelmente enviou o
guestionario para todas as agéncias de viagens emissoras suas associadas. O fato das
agéncias de viagens serem pagantes de uma joéia mensal foi de estrema importancia,
porque segundo a APAVT, uma agéncia de viagens que ndo pague essa mesma joia €
retirada imediatamente da base de dados, facto que nos permite afirmar que todas as

agéncias de viagens da amostra selecionada estdo ativas e a oeerar no mercado turistico
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Portugués. Com a finalidade de atingir os objetivos inicialmente definidos, o questionario foi
estruturado para que as primeiras questdes nos fornecessem dados que nos permitissem
definir a agéncia de viagens no que respeita as suas caracteristicas, entre elas, localizacao,
0 numero de funcionarios ou mesmo o volume da faturacdo. A maioria das restantes
gquestdes sao relacionadas com o tema ou seja qual o impacto que a internet e as novas
tecnologias estdo a ter nas suas empresas, quer ao hivel dos canais de distribuicdo
existentes, quer ao nivel dos varios «players» da distribuicéo turistica, os ja existentes e 0s
novos entrantes.

Apresentamos, os resultados ao longo deste capitulo, devidamente discriminados em
graficos e/ou quadros. Realizamos uma andlise diferencial desses resultados e efetudmos
cruzamento das questbes que nos permita obter resultados importantes para o estudo. Os
dados recolhidos foram trabalhados no sistema informatico de estatistica SPSS.

Em relacdo a apresentacdo dos resultados, primeiramente, apresentamos os resultados
globais obtidos, analisando os resultados de cada pergunta quer individualmente quer
através de cruzamento de variaveis. Posteriormente sera efetuada uma sintese global aos
resultados com a finalidade de testarmos as hipéteses estabelecidas e permitir na conclusédo

responder a pergunta de partida.

4.2 - Analise dos dados

O questionario foi enviado pela APAVT durante o ano de 2014 através de uma circular para
726 agéncias de viagens, sendo que 362 sao sedes e 364 filiais ou também denominadas
de balcbes. Foram obtidas 125 respostas, provenientes de agéncias de viagens localizadas
em todo o territério Portugués. Para uma andlise mais eficaz agrupamos as respostas por
zonas: zona norte onde foram incluidas respostas provenientes de agéncias de viagens de
cidades como, Porto, Braga e Vila Real, zona centro de cidades como, Lisboa, Coimbra e
Viseu, zona sul de cidades como, Evora, Beja e Faro e das ilhas, Acores e Madeira.

Quadro 3 - Localizagdo da Agéncia de Viagens

Frequency Percent
Norte 37 29,6%
Centro 63 50,4%
Sul 13 10,4%
Madeira 4 3,2%
Acores 8 6,4%
Total 125 100,0%
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Grafico 1 - Localizagao da Agéncia de Viagens

De acordo com a tabela acima, verificamos que o maior nimero de respostas ao
guestionario foi obtido de agéncias de viagens localizadas na zona centro do pais, com 63
respostas, representando 50,4% do total das respostas obtidas.

Tendo por base o facto de a amostra ser constituida por 362 agéncias de viagens sede e
364 filiais, a segunda pergunta permite-nos perceber qual dos dois tipos de agéncias de

viagens provieram o maior niumero de respostas.

Frequency | Percent Valid Percent [ Cumulative Percent
Sede 78 62,4% 62,4% 62,4%
Filial 47 37,6% 37,6% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 4 - A sua agéncia de viagens é?

Como se pode verificar no quadro 4, o maior numero de respostas provieram das agéncias
de viagens sede com 78 respostas, representando 62,4% do total das respostas obtidas.

Para o estudo em questdo é também importante perceber qual o cargo que ocupa na
empresa o profissional que respondeu ao questionario, a fim da credibilizacao das respostas
dadas, porque a maioria das perguntas necessitavam de ser respondidas por profissionais

com conhecimento da empresa e do mercado onde a mesma esta inserida.

Frequency [ Percent | Valid Percent Cumulative Percent
Administrador 28 22,4% 22,4% 22,4%
Diretor 44 35,2% 35,2% 57,6%
Chefe de Agéncia 22 17,6% 17,6% 75,2%
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Chefe de Balcao 14 11,2% 11,2% 86,4%
Técnico de Turismo 17 13,6% 13,6% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 5 - Qual o cargo que desempenha na sua empresa?

A maioria das respostas ao inquérito foram efetuadas por profissionais com o cargo de
diretores com 44 respostas, seguindo-se o cargo de administrador com 28 respostas.
Podemos ainda verificar que 72 respostas foram dadas por quadros superiores da empresa
representando 57,6% do total das respostas obtidas e das chefias foram obtidas 36 das
respostas, 0 que permite afirmar que a grande maioria das respostas foram dadas por
profissionais de topo, o que pode se traduzir numa maior credibilizagcdo das respostas
obtidas.

A pergunta quatro permite perceber quais as agéncias de viagens que sdo IATA e as que
ndo o sdo. Este fato e de extrema importancia porque s6 as agéncias de viagens IATA
podem reservar e emitir bilhetes de avido diretamente com as companhias aéreas. Uma
agéncia de viagens nao IATA, fica bastante limitada no que respeita a possibilidade de
fornecer aos seus clientes passagens aéreas e consequentemente pacotes turisticos (avido
+ hotel), com disponibilidade imediata, devido a necessidade de estar ligado a outras
empresas turisticas, que poderdo ser agéncias de viagens ou outro tipo de empresas a fim
de obter disponibilidades dos voos e a venda das respetivas passagens aéreas. Esta
dependéncia normalmente tem impacto por um lado, nas receitas ficando grande parte na
empresa que reserva e emite as passagens aéreas e por outro lado, numa prestagcédo do
servico que ndo se coaduna com a realidade atual, em que o cliente deseja obter a
informacg&o imediata e ndo estar a espera que o técnico de turismo ainda va ter que obter

essa informacao de terceiros.

Frequency | Percent [ Valid Percent | Cumulative Percent

Sim 106 84,8% 84,8% 84,8%
N&o 19 15,2% 15,2% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 6 - E membro IATA, com emissdo prépria de Bilhetes de avido?

A maioria das agéncias de viagens sdo IATA, ou seja com a possibilidade de poderem emitir
bilhetes de avido. Das 125 respostas obtidas, 106 foram de agéncias de viagens IATA e as
outras 19 de agéncias de viagens ndo IATA, podemos assim afirmar que de acordo com a

amostra a maioria das agéncias de viagens em Portugal sdo membros da IATA.
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Tendo por base que uma agéncia de viagens pequena terd um nimero de funcionarios mais
reduzido e uma agéncia de viagens grande terd um maior nimero de funcionérios, a
pergunta cinco permite perceber qual a dimensédo por funcionarios das agéncias de viagens

a operar em Portugal.

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
N Mean
Oa?2 16 12,8% 12,8% 12,8% Quantos 125 399
0, 0, 0,
2a4 45 36,0% 36,0% 48,8% funcionarios tém a
4a6 19 15,2% 15,2% 64,0% Agéncia de
6a8 6 4,8% 4,8% 68,8% Viagens?
8al10 10 8,0% 8,0% 76,8% Valid N (listwise) 125
Mais de
29 23,2% 23,2% 100,0%
11 Quadro 7 - Média de funcionérios
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 8 - Quantos funciondrios tém a Agéncia de Viagens?

As maiorias das respostas foram obtidas no intervalo entre 2 e 4 funcionarios, com 45
respostas, seguido de agéncias de viagens com mais de 11 funcionarios com 29 respostas.
A média de funcionarios das agéncias de viagens a operar em Portugal de acordo com as
respostas obtidas é de 3,29 ou seja de 3 funcionarios.

Quando cruzamos os resultados obtidos da pergunta relacionada com a quantidade de

funcionarios e o fato da agéncia de viagens ser sede ou filial obtemos um resultado

interessante.
A sua Agéncia de Viagens é? Total
Sede Filial

Quantos funcionarios Oa?2 12 4 16

tém a Agéncia de 2a4 15 30 45

Viagens? 4a6 9 10 19

6a8 5 1 6

8a10 10 0 10

Mais de 11 27 2 29

Total 78 47 125

Quadro 9 - Numero de funcionarios em funcdo da Agéncia de viagens ser sede ou filial

Verifica-se que o maior niumero de respostas em que o intervalo da quantidade de

funcionérios € entre 2 e 4, provém de agéncias de viagens que sao filial e o maior nimero

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias. Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas 110



Carlos Alberto Lourengo Magalh3es. Impacto da Internet na Intermediacdo das Agéncias de Viagens

Emissoras a operar em Portugal

de respostas em que o intervalo da quantidade de funcionarios é maior que 11 provém das
agéncias de viagens sede.

Atualmente as agéncias de viagens operam através de dois tipos de sistemas de vendas, da
forma tradicional com balcdes abertos ao publico ou através de sistemas de venda «online».
As agéncias de viagens podem operar em um dos dois sistemas, dependendo da sua
estratégia, mas pode também operar em simultaneamente com os dois sistemas. A adocao
das agéncias de viagens pelo tipo de sistema que operam no mercado turistico depende
muitas das vezes da sua localizagao, do numero de funcionarios, da capacidade financeira e

ainda de outros fatores.

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Apenas com o sistema
de vendas com BalcGes
o 35 28,0% 28,0% 28,0%
abertos ao publico
(venda tradicional)
Apenas com o Sistema
. 5 4,0% 4,0% 32,0%
de vendas «online»
Ambos os sistemas de
85 68,0% 68,0% 100,0%
vendas
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 10 - A agéncia de Viagens opera em que tipo de sistema de vendas?

Verificamos que a maioria das agéncias de viagens a operar em Portugal, utilizam os dois
sistemas para distribuir os seus produtos turisticos, com 85 respostas que representa cerca
de 68% das respostas obtidas. Este resultado é importante para o estudo, porque nos
permite perceber que as agéncias de viagens a operar em Portugal, tendem para tirar
partido dos dois tipos de sistemas de vendas aproveitando as potencialidades de vendas de
cada um.

O volume de negécio é importante para o estudo porque esta diretamente relacionado com
a sobrevivéncia das empresas. Sendo as agéncias de viagens prestadoras de servicos
vivem de comissdes das vendas, que neste tipo de negécio sdo muito reduzidas, dai a
necessidade de obtencdo de grandes volumes de faturacdo para poder obter o lucro, que

lhes permite serem sustentaveis.
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Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Menos de 250.000
8 6,4% 6,4% 6,4%
euros
Entre 250.000 euros
22 17,6% 17,6% 24,0%
e 500.000 euros
Entre 500.001 euros
36 28,8% 28,8% 52,8%
e 1.000.000 euros
Entre 1.000.001
euros e 5.000.000 27 21,6% 21,6% 74,4%
euros
Entre 5.000.001
euros e 10.000.000 16 12,8% 12,8% 87,2%
euros
Entre 10.000.001
euros e 15.000.000 5 4,0% 4,0% 91,2%
euros
Mais de 15.000.001
11 8,8% 8,8% 100,0%
euros
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 11 - Qual o volume de negdcio anual da sua Agéncia de Viagens?

Da andlise ao volume de negdcios verificamos que o maior nimero de respostas dos
inquiridos situou-se no intervalo entre os 500.001 euros e os 1.000.000 euros. Mas podemos
afirmar que a tendéncia do volume de negdécio das agéncias de viagens a operar em
Portugal situa-se entre os 250.000 euros e 0s 5.000.000 euros com 68% das respostas.

Normalmente as agéncias de viagens distribuem produtos turisticos elaborados pelos
operadores turisticos ou elaboram os seus proprios produtos turisticos. A elaboracdo dos
seus proprios produtos permite a obtencado de maior rentabilidade nas vendas pelo fato de

serem exclusivos, logo sem concorréncia no mercado.

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Sim 100 80,0% 80,0% 80,0%
N&o 25 20,0% 20,0% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 12 - Tem programacao propria?

Analisando as respostas obtidas verificamos que a tendéncia das agéncias de viagens em
Portugal é para ter programac&o propria, com cerca de 100 respostas, representando 80%
das respostas obtidas. O facto das agéncias de viagens estarem a programar 0S Seus
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préprios produtos, pode estar diretamente relacionado com a maior facilidade que as
agéncias de viagens tém hoje em pertencer a IATA, como se pode verificar ho quadro 6,
onde a maioria das respostas foram dadas por agéncias de viagens IATA.

Tendo por base os 3 tipos de companhias aéreas existentes, regulares, «charters» e «low-
cost», foi efetuada uma pergunta, para saber qual o tipo de companhia aérea mais utilizada

na programacao de produtos turisticos.

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent

Em companhias «Charter» 2 1,6% 1,7% 1,7%
Em companhias Regulares 41 32,8% 35,3% 37,1%
Em companhias «Low-

1 0,8% 0,9% 37,9%
Cost»
Em companhias «Charter»

29 23,2% 25,0% 62,9%
e Regulares
Em companhias Regulares

21 16,8% 18,1% 81,0%
e «Low-Cost»
Em companhias «Charter»,

22 17,6% 19,0% 100,0%
Regulares e «<Low-Cost»
Total 116 92,8% 100,0%
N&o sabe ou ndo responde 9 7,2%
Total 125 100,0%

Quadro 13 - Qual ou quais dos tipos de companhias mais utilizadas na programagao?

Analisando o quadro 13 podemos verificar que as companhias aéreas mais utilizadas pelas
agéncias de viagens para elaborar a sua programacédo, sdo as companhias regulares com
cerca de 33% das respostas. Verifica-se também que as agéncias de viagens normalmente
operam com mais de um tipo de companhia aérea, podendo mesmo no caso de 22 agéncias
de viagens que responderam ao questionario utilizar os trés tipos de companhias aéreas.

Conforme jA& mencionamos anteriormente uma das causas da desintermediagdo foi os
produtores de servigos turisticos distribuirem o0s seus produtos diretamente aos
consumidores através dos seus canais de venda diretos. Efetuamos a préxima pergunta
para perceber se as agéncias de viagens continuam a vender produtos turisticos desses

mesmos produtores, tendo em conta que sao seus concorrentes no mercado turistico.
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Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent

Sim 122 97,6% 97,6% 97,6%
N&o 3 2,4% 2,4% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 14 - A sua Agéncia de Viagens vende produtos ou servigos turisticos de produtores/fornecedores que

distribuem também diretamente ao consumidores finais?

Podemos verificar que quase a totalidade das agéncias de viagens que responderam ao
guestionario, vendem produtos ou servigos turisticos de produtores/fornecedores que
distribuem também diretamente ao consumidor final, mesmo sendo concorrentes.

A fim de perceber por que razdo as agéncias de viagens vendem produtos e servicos
turisticos dos produtores/fornecedores, que atualmente sdo também seus concorrentes,
efetuamos a pergunta se os valores fornecidos sédo mais baixos ou mais altos que os

praticados diretamente pelos produtores/fornecedores de produtos e servigos turisticos.

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent

Mais baixos que os
distribuidos diretamente 111 88,8% 88,8% 88,8%

pelos produtores

Iguais aos distribuidos
diretamente pelos 11 8,8% 8,8% 97,6%

produtores

Mais altos que os
distribuidos diretamente 3 2,4% 2,4% 100,0%
pelos produtores

Total 125 100,0% 100,0%
Quadro 15 - Os valores fornecidos pelos produtores/fornecedores de produtos ou servicos turisticos a sua

Agéncia de Viagens sdo?

Podemos verificar na tabela acima, que a maioria das agéncias de viagens respondeu, que
os valores que os produtores/fornecedores lhes fornecem sdo mais baixos que os que
praticam diretamente. Estes resultados demonstram que os produtores/fornecedores nao
abdicam de distribuir os seus produtos e servigos turisticos através das agéncias de
viagens, talvez por que representa um canal de vendas muito importante para ser ignorado
pelos produtores/fornecedores.

Hoje em dia é extremamente importante antes de lancar um produto turistico no mercado,
analisar quais o0s pre¢os que estdo a ser praticados pela concorréncia, porque o langamento
de um produto turistico sem essa andlise prévia, pode representar para a agéncia de
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viagens um prejuizo, caso o retorno seja muito fraco ou mesmo nulo, tendo em conta que
normalmente os lancamentos de produtos turisticos implicam custos inerentes a promoc¢ao

do mesmo.

Frequency [ Percent | Valid Percent [ Cumulative Percent

Sim 123 98,4% 98,4% 98,4%
N&o 2 1,6% 1,6% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 16 - Antes da elaboragdo dos precos dos produtos ou servigos turisticos, analisam primeiro os pregos

praticados pelos produtores/fornecedores de produtos ou servigos turisticos?

Como é lbgico a quase totalidade das agéncias de viagens que responderam ao inquérito,
analisam os precos praticados pelos produtores/fornecedores seus concorrentes antes de
lancarem um produto truistico para o mercado. Ado¢ao desta estratégia pode representar o
sucesso do negdcio ou seja a sustentabilidade da propria empresa.

A proxima pergunta € extremamente importante para o estudo, porque nos permite perceber
quais os canais de reserva utilizados pelos clientes para efetuarem as suas reservas. Se

utilizam canais mais tradicionais ou se recorrem a canais relacionados com as novas

tecnologias.
NADA POUCO REGULARMENTE MUITO TOTAL
UTILIZADO UTILIZADO UTILIZADO UTILIZADO
Frequency 0 2 40 83 125
Email
Percent 0% 1,6% 32% 66,4% 100%
Frequency 68 53 4 0 125
Fax e Carta
Percent 54,4% 42,4% 3,2% 0% 100%
Frequency 0 40 66 19 125
Telefone
Percent 0% 32% 52,8% 15,2% 100%
Paginade | proquency 33 9 18 65 125
reservas
Online Percent 26,4% 7,2% 14,4% 52% 100%
Frequency 9 13 56 47 125
Presencial
Percent 7,2% 10,4% 44.,8% 37,6% 100%
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Redes Frequency 34 59 30 2 125

sociais Percent | 27,2% 47,2% 24% 1,6% | 100%

Quadro 17 - Os canais mais utilizados pelos clientes, para efetuar as suas reservas

Os resultados obtidos indicam que existe uma tendéncia dos clientes utilizarem muito o
«email» e as paginas de reservas online para efetuar as suas reservas junto das agéncias
de viagens e por outro lado os que estdo a ser menos utilizados sdo fax e carta e as redes
sociais. O telefone e presencialmente sdo os canais que os clientes regularmente recorrem
para efetuar as suas reservas. E interessante verificar que ainda existe uma grande
tendéncia para a utilizagdo de alguns canais tradicionais, talvez por um lado pela dimensédo
das agéncias viagens em Portugal que conforme se pdde verificar anteriormente sdo
empresas pequenas com poucos funcionarios e por outro lado porque muitas dessas
agéncias de viagens localiza-se em zonas residenciais ou comerciais onde o cliente vai
presencialmente a agéncia de viagens reservar as suas viagens. Estes resultados também
nos permitem verificar que as redes sociais ainda ndo sdo muito utilizadas como canal de
distribuicdo das agéncias de viagens. Podemos assim afirmar que atualmente no que
respeita aos canais utilizados pelos clientes para efetuar as suas reservas junto das
agéncias de viagens, sdo ainda um misto entre o0s canais tradicionais e 0s canais
relacionados com as novas tecnologias, talvez seja esta a razdo para a maioria das
agéncias de viagens utilizarem ambos os sistemas de vendas, como se pode verificar no
quadro 10, desta forma permite-lhes captar reservas dos dois tipos de canais, obtendo uma
maior rentabilidade.

Na proxima pergunta procuramos perceber quais os canais mais utilizados pelas agéncias
de viagens para efetuar as reservas junto dos fornecedores de produtos e servigos
turisticos. Mediante os canais utilizados podemos perceber se as agéncias de viagens estédo
a utilizar as novas tecnologias na ligagdo com os seus fornecedores, tornando por um lado
mais eficiente toda a parte operacional e por outro permitindo uma prestacao do servi¢co aos

clientes mais rapida e eficaz.

NADA POUCO REGULARMENTE MUITO TOTAL
UTILIZADO | UTILIZADO UTILIZADO UTILIZADO
Frequency 1 3 55 66 125
Email
Percent 0,8% 2,4% 44% 52,8% 100%
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Frequency 57 67 1 0 125
Fax e Carta
Percent 45,6% 53,6% 0,8% 0% 100%
Frequency 38 61 17 9 125
Telefone
Percent 30,4% 48,8% 13,6% 7,2% 100%
Paginade | o uency 1 3 17 104 125
reservas Online
de
Percent 0,8% 2,4% 13,6% 83,2% 100%
fornecedores
Ligacao XML Frequency 20 12 28 65 125
com
fornecedores Percent 16% 9,6% 22,4% 52% 100%
Frequency 10 6 14 95 125
GDS
Percent 8% 4,8% 11,2% 76% 100%

Quadro 18 - Os canais mais utilizados na sua Agéncia de Viagens, para efetuar as reservas junto dos

fornecedores de produtos ou servigos turisticos

Analisando os resultados percebemos que as agéncias utilizam bastante o «email», as
paginas de reservas online dos fornecedores, a ligagcdo XML com os fornecedores e os GDS
para efetuarem as reservas junto dos fornecedores e quase nao utilizam o telefone, fax e
carta. Esta tendéncia permite-nos afirmar que atualmente as agéncias de viagens estédo a
utilizar as novas tecnologias para estabelecer as ligagfes junto dos fornecedores.

Atualmente existem varios canais que as agéncias de viagens podem adotar para distribuir
0S seus produtos e servigos turisticos junto dos consumidores, uns mais tradicionais e
outros mais tecnolégicos. A proxima pergunta permite-nos perceber, quais 0s canais que no
futuro irdo ser mais utilizados pelas agéncias de viagens para distribuir os seus produtos

junto dos consumidores.
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NADA POUCO REGULARMENTE MUITO TOTAL
UTILIZADO | UTILIZADO UTILIZADO UTILIZADO
Frequency 4 46 46 29 125
Email
Percent 3,2% 36,8% 36,8 23,2 100%
Frequency 115 10 0 0 125
Fax e Carta
Percent 92% 8% 0% 0% 100%
Frequency 79 25 17 4 125
Telefone
Percent 63.2% 20% 13,6% 3.2% 100%
Frequency 15 47 54 9 125
Presencial
Percent 12% 37,6% 43,2% 7,2% 100%
Pagina de
. Frequency 1 2 10 112 125
reservas Online
de
Percent 0,8% 1,6% 8,0% 89,6% 100%
fornecedores
Frequency 4 9 15 97 125
Redes Sociais
Percent 3,2% 7.2% 12% 77,6% 100%
Redes Moveis
Frequency 3 5 13 104 125
(IPad, Tablet,
telemoveis,
Percent 2,4% 4% 10,4% 83,2% 100%
etc.)
Frequency 10 23 33 59 125
TV digital
Percent 8% 18,4% 26,4% 47,2% 100%

Quadro 19 - Os canais de distribuicdo que no futuro irdo ser mais utilizados pelas agéncias de viagens para

distribuirem os seus produtos juntos dos consumidores

Segundo os resultados obtidos do questionario a tendéncia das respostas das agéncias de
viagens vai no sentido de o «email», paginas de reservas online de fornecedores, redes
sociais, redes moéveis e TV digital serem os mais utilizados, mas o presencial & ainda
mencionado pelas agéncias de viagens como sendo um canal que ir4 ser regularmente
utilizado, j& o telefone, carta e fax, pouco ou nada é utilizado. Podemos assim afirmar que as

agéncias de viagens apostam nas novas tecnologias para distribuir os seus produtos ou
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servicos junto dos consumidores. Ou seja as agéncias de viagens perceberam que para
poderem ser concorrenciais e obter mais clientes tem que utilizar os novos canais de
distribuicdo baseados nas novas tecnologias, s6 assim podem ter sucesso.

Como ja foi mencionado anteriormente é extremamente importante as agéncias de viagens
terem péagina na internet para poderem distribuir os seus produtos de uma forma mais
abrangente ou seja 0os consumidores terem acesso aos seus produtos em qualquer local,
podendo aceder através de um computador, telemével, iPad, tablet ou outro dispositivo que

tenha acesso a internet.

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Sim 119 95,2% 95,2% 95,2%
N&o 6 4,8% 4,8% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 20 - A sua Agéncia de Viagens tem pagina na Internet?

De acordo com os resultados obtidos podemos confirmar que a maioria das agéncias de
viagens tem pagina na internet, um fator fundamental para as agéncias de viagens
colocarem os seus produtos no mercado turistico globalizado ou seja podem ser vistos e
adquiridos em qualquer parte do mundo. Atualmente uma agéncia de viagens sem pagina
na internet ndo consegue expandir o seu negécio, limita-se a ser uma agéncia de viagens
local, onde a maioria dos seus clientes estéo localizados nas suas imediagdes.

Claro que para uma agéncia de viagens obter uma maior rentabilidade da sua pagina na
internet, necessita que a mesma lhe possibilite a obteng¢éo de vendas, ou seja a pagina tem
de permitir que os clientes reservem os produtos e servigos turisticos do modo «online»,

sem gue para tal seja necessario a intervencao do técnico de turismo.

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Sim 87 69,6% 69,6% 69,6%
N&o 38 30,4% 30,4% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 21 - Caso tenha respondido afirmativamente, a pagina na Internet permite efetuar vendas «online»?

De acordo com os dados obtidos, a maioria das agéncias de viagens que responderam ao
guestionario tem paginas na internet que permitem efetuar vendas «online», logo retirando
uma maior rentabilidade da pagina na internet.

Tendo em conta a rentabilidade obtida pela agéncia de viagens apés implementacdo de
pagina na internet efetuamos a préxima pergunta.
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Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Sim 106 84,8% 84,8% 84,8%
N&o 19 15,2% 15,2% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 22 - Apds ter pagina na Internet as vendas da sua Agéncia de Viagens aumentaram?

A maioria das respostas obtidas foram, apds implementacdo da pagina na internet as

vendas das agéncias de viagens aumentaram. Este resultado permite afirmar que é

essencial para a rentabilidade das agéncias de viagens deter uma pagina na internet.

A fim de perceber essa mesma rentabilidade, cruzamos as respostas obtidas nas perguntas

se a agéncia tem pagina na internet e se permite efetuar vendas «online» com o volume de

negocios da mesma. Os resultados foram os seguintes:

Caso tenha respondido
afirmativamente, a pagina na
Qual o volume de negdcio anual da sua Agéncia de Viagens? Internet permite efetuar vendas Total
«online»?
Sim N&o
A sua Agéncia de Viagens | Sim 2 3 5
Menos de 250.000 euros tem pagina na Internet? N&o 0 3 3
Total 2 6 8
A sua Agéncia de Viagens | Sim 14 7 21
Entre 250.000 euros e o
tem péagina na Internet? N&o 0 1 1
500.000 euros
Total 14 8 22
A sua Agéncia de Viagens | Sim 30 5 35
Entre 500.001 euros e o
tem pagina na Internet? N&o 0 1 1
1.000.000 euros
Total 30 6 36
A sua Agéncia de Viagens | Sim 18 8 26
Entre 1.000.001 euros e .
tem péagina na Internet? Nao 0 1 1
5.000.000 euros
Total 18 9 27
A sua Agéncia de Viagens | Sim
Entre 5.000.001 euros e . 11 5 16
tem pagina na Internet?
10.000.000 euros
Total 11 5 16
A sua Agéncia de Viagens | Sim
Entre 10.000.001 euros e o 3 2 5
tem pagina na Internet?
15.000.000 euros
Total 3 2 5
A sua Agéncia de Viagens | Sim
' o 9 2 11
Mais de 15.000.001 euros tem pagina na Internet?
Total 9 2 11
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Quadro 23 - A sua Agéncia de Viagens tem pagina na Internet e permite efetuar vendas «online»? * Qual o

volume de negdcio anual da sua Agéncia de Viagens?

Dos dados obtidos, podemos verificar que a maioria das agéncias de viagens que tem
pagina na internet e que permite efetuar vendas «online», tem um volume de faturagdo entre
0s 500.001 e 1.000.000 euros. Tendo em conta que a maioria das agéncias de viagens que
responderam ao questiondrio, como podemos verificar no quadro 8, sdo agéncias de
viagens com poucos funciondrios ou seja pequenas, o volume de faturacdo é bastante bom.
Por outro lado verificamos também que todas as agéncias que responderam que tinham um
volume de faturacdo acima dos 5.000.001 tém pagina na internet. Podemos assim afirmar
gque existe uma tendéncia a quem tem pagina na internet com vendas «online» ter um bom
volume de vendas logo uma rentabilidade que permita a sustentabilidade da empresa.

Um fato que pode ser inibidor das agéncias de terem uma pagina na internet relaciona-se

com 0s custos que estdo inerentes a implementacdo da mesma

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Sim 79 63,2% 63,2% 63,2%
N&o 46 36,8% 36,8% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 24 - A implementacao da pagina da Agéncia de Viagens na Internet, fez aumentar os custos

operacionais?

Podemos verificar que a maioria respondeu que a implementacao da pagina da agéncia de
viagens na internet fez aumentar os custos operacionais. Como afirmamos num capitulo
anterior tal fato podera estar relacionado com os custos da implementacdo e manutencao da
pagina, custos com formacao, custos com a gestdo de contedudos e custos devidos a
integrag&o com outros sistemas existentes na empresa.

No capitulo 2 transmitimos que a implementacdo de uma pagina na internet permitia as
agéncias de viagens uma maior rapidez na divulgacdo e comercializagdo dos produtos e
servigos turisticos. A fim de testar a veracidade destas afirmagcfes efetuamos a proxima

pergunta.

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Sim 116 92,8% 92,8% 92,8%
N&o 9 7,2% 7,2% 100,0%
Total 125 100,0% 100,0%

Quadro 25 - A pagina da sua Agéncia de Viagens na Internet permitiu uma maior rapidez na divulgagdo e

comercializacdo dos produtos e servigos turisticos?
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Os resultados foram que a maioria das agéncias de viagens que responderam ao inquérito
obtivera maior rapidez na divulgacdo e comercializagdo dos seus produtos e servicos
turisticos com a implementacdo da pagina na internet.

Tendo em conta a quantidade de agéncias de viagens que tem pagina na internet e ainda o
facto de permitir efetuar vendas «online», achamos que seria importante perceber a
guantidade vendas proveniente por esse canal de distribuicéo.

Quadro 26 - Das vendas totais qual a percentagem de

vendas provenientes da pagina «online»?

Wo% a20%

Frequency | Percent [20% a 40%

[140% a 60%
W 80% a 100%

0% a 20% 59 47,2% CINdo tem vendas oniine
20% a 40% 23 18,4%
40% a 60% 6 4,8%
80% a 100% 6 4,8%
Né&o tem 31 24,8%

vendas online

Total 125 100,0%

Grafico 2- Das vendas totais qual a percentagem de

vendas provenientes da pagina «online»?

Analisando o quadro 26 e o grafico 3, percebemos que a maioria das agéncias de viagens
que responderam ao inquérito recebem da sua pagina «online» apenas entre 0 a 20% das
suas vendas totais. Este resultado permite-nos afirmar que as reservas pelo canal «online»
ainda ndo é o mais utilizado pelos consumidores para efetuar as suas reservas nhas
agéncias de viagens, este facto poderd ter varias causas que posteriormente sera analisado.
Por outro lado 6 agéncias de viagens responderam que entre 80% a 100% das suas vendas
séo provenientes do canal distribuicdo «online», querendo isto dizer que estas agéncias de
viagens apenas apostam no canal de distribuicdo “online” n&o distribuindo por outro tipo de
canais mais tradicionais.

Tendo em conta a diversidade de produtos turisticos que uma agéncia de viagens distribui
junto dos consumidores, achamos interessante perceber por quais dos canais, «online» e

«offline» os produtos turisticos sdo mais vendidos.
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ONLINE | OFFLINE | TOTAL

Frequency 67 58 125
Bilhetes de avido

Percent 53,6% 46,4% 100%

Frequency 78 47 125
Hotelaria
Percent 62,4% 37,6% 100%
Pacotes Turisticos (pré-elaborados por Operadores Frequency 24 101 125
Turisticos) Percent | 192% | 80,8% | 100%

Frequency 47 78 125
Pacotes Turisticos & medida (dinamicos)

Percent 37,6% 62,4% 100%

Frequency 40 85 125
Rent-a-car
Percent 32% 68% 100%
Frequency 21 104 125

Bilhetes de comboio

Percent 16,8% 83,2% 100%

Frequency 10 115 125
Bilhetes de espetaculos
Percent 8% 92% 100%
Frequency 6 119 125
Restantes servigcos
Percent 4,8 95,2% 100%

Quadro 27 - Dos vdrios tipos de produtos e servigos abaixo quais os que sao mais vendidos online e os que

sao mais vendidos offline?

Analisando os resultados obtidos, verificamos que os bilhetes de avido e a hotelaria sdo os
produtos turisticos mais vendidos através dos canais «online» que nos canais tradicionais.
Estes resultados podem estar relacionados com a maior facilidade no estabelecimento de
ligacdo a um sistema informético, no caso dos bilhetes de avido apenas € necessario
efetuar, ligacdo XML a um GDS e automaticamente as agéncias de viagens passam a
disponibilizar aos seus clientes via «online», a possibilidade de efetuar pesquisas e reservas
em qualquer companhia de bandeira e em algumas companhias aéreas «low-cost». No caso
dos hotéis existe atualmente os denominados agregadores hoteleiros conforme
mencionamos no capitulo 3, que agregam quantidades enormes de hotéis (Booking,
Hotelbeds, Expedia e outros), sendo apenas necessario efetuar uma ligacdo a um
agregador hoteleiro e automaticamente a agéncia de viagens passa a disponibilizar via
«online» uma oferta enorme de hotéis aos seus clientes. Os restantes produtos e servicos

turisticos sao ainda mais vendidos via canais «offline» ou também denominados de canais
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mais tradicionais, esta tendéncia poderd estar relacionada com dificuldade que ainda
existente em se estabelecer ligacbes a alguns tipos de fornecedores/produtores, pela
complexidade do préprio produto ou porque os fornecedores/produtores ndo tem ainda
sistemas informaticos que permitam estabelecer essas mesmas ligacdes.

A préxima pergunta tem como objetivo perceber quais as razbes das agéncias de viagens

que responderam a pergunta 17, ndo terem ainda adotado por vendas «online» na sua

pagina na internet.

NADA POUCO MUITO BASTANTE NAO SABE
IMPORTANT | IMPORTANT IMPORTANTE IMPORTANT IMPORTANTE | TOTAL OuU NAO TOTAL
E E E RESPONDE

Implicauma
grande Frequency 8 7 8 7 8 38 87 125
alteracéo e
reorganizaca 304
oda Percent 6,4% 5,6% 6,4% 5,6% 6,4% 0/(" 69,6% 100%
empresa
Consideraa | Frequency 24 4 4 4 2 38 87 125
Internet
pouco fidvel | pgrcant 19,2% 3,2% 3,2 3,2% 1,6% o4 | e96% | 100%
Preferem o Frequency 5 0 5 9 19 38 87 125
contacto
direto com o 304
cliente Percent 4 0% 4% 7,2% 15,2% 0/(; 69,6% 100%
N&o tem Frequency 7 8 7 9 7 38 87 125
meios
tecnologicos 304
para o fazer Percent 5,6% 6,4% 5,6% 7,2% 5,6% 0/(’) 69,6% 100%
N&o existe Frequency 7 11 6 4 10 38 87 125
capacidade
financeira 30.4
para o fazer Percent 5,6% 8,8% 4,8% 3,2% 8,0% (%; 69,6% 100%
O Tipo de
produtos e Frequency 3 4 7 7 17 38 87 125
servigos que
distribuem
néo justifica 304
o Percent 2,4% 3,2% 5,6% 5,6% 13,6% OA; 69,6% 100%
investimento

Quadro 28 - Caso ndo tenha pagina de reservas «online», utilizando uma escala de 1 a 5 diga qual a

importancia das razoes abaixo na adogdo dessa estratégia?

Como era 6bvio a maioria das agéncias de viagens ndo responderam a esta pergunta, pelo
facto de terem pagina de reservas «online», como se pode verificar no quadro 21.
Analisando as respostas obtidas, verifica-se que os principais motivos que levam algumas
agéncias de viagens a ndo implementar pagina de reservas «online» é falta de capacidade

financeira e/ou preferirem o contato direto com o cliente. Os restantes motivos n&o tem tanta
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expressdo na decisdo de ndo optarem pelas reservas de produtos e servicos via canal
«online».

Ainda tendo por base o facto da maioria das agéncias de viagens terem respondido que tem
pagina de reservas «online», quisemos saber de todas as agéncias de viagens inquiridas,
quais os fatores que estiveram na decisdo da implementacdo de uma pagina de reservas

«online» em contraponto com a pergunta anterior.

NADA POUCO MUITO BASTANTE
IMPORTANTE | IMPORTANTE | MPORTANTE | |\io0RTANTE | IMPORTANTE | TOTAL
Frequency 0 0 16 34 75 125
Competitividade
Percent 0% 0% 12,8% 27,2% 60,0% 100%
Frequenc 0 0 5 23 97 125
Aumento das g y
vendas
Percent 0% 0% 4% 18,4% 77,6% 100%
Frequency 1 8 46 31 39 125
Publicidade
Percent 0,8 6,4% 36,8% 24,8% 31,2% 100%
. Frequenc 2 1 6 20 96 125
Servigo ao g y
cliente
Percent 1,6% 0,8% 4,8% 16,0% 76,8% 100%
Frequency 9 49 38 10 19 125
Reduzir custos
Percent 7,2% 39,2% 30,4% 8,0% 15,2% 100%
Aumentar a Frequency 0 13 42 31 39 125
rapidez dos
processos Percent 0% 10,4% 33,6% 24,8% 31,2% 100%
Fr n 2 7 17 12
Informar melhor equency 3 96 5
os clientes
Percent 1,6% 2,4% 5,6% 13,6% 76,8% 100%
- Frequency 0 4 7 18 96 125
Expanséo do
negocio
Percent 0% 3,2% 5,6% 14,4% 76,8% 100%
Fr n 2 17 1 12
Atrair novos equency 0 3 03 °
clientes
Percent 0% 2,4% 1,6% 13,6% 82,4% 100%
Frequenc 0 5 19 23 78 125
A imagem da 9 y
empresa
Percent 0% 4% 15,2% 18,4% 62,4% 100%
Frequency 1 4 27 25 68 125
Inovar
Percent 0.8% 3,2% 21,6% 20,0% 54,4% 100%
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Quadro 29 - Numa escala de 1 a 5, qual a importancia dos seguintes fatores na decisdao de colocar uma
pagina de uma Agencia de Viagens, «online»?

De acordo com as respostas obtidas foram varios os fatores que estiveram na base da
decisdo, 0o mais importante esta relacionado com a possibilidade de atrair novos clientes.
Mas os fatores: aumento das vendas, prestacdo de um servico melhor ao cliente,
informacdo mais eficaz ao cliente, expansdo do negodcio, competitividade, imagem da
empresa e inovar, também foram escolhidos pelas agéncias de viagens como sendo fatores
bastante importantes aguando da decisdo de implementacdo da pagina de reservas
«online». Em contraponto os fatores como publicidade, reducdo de custos e aumento da
rapidez de processos, ndo tiveram um peso muito grande na deciséo.

Os GDS séo sistemas informaticos que permitem as agéncias de viagens pesquisar e
reservar bilhetes de avido, hotéis e carros. Este sistema informatico tem sido desde o seu
surgimento imprescindivel para as agéncias de viagens, pelo facto de permitir pregos e
disponibilidades em tempo real, bastante importante, quer pelas vendas, quer pelo servigo

prestado aos clientes com qualidade e rapidez.

80,0%

60,0%]

Percent

40,0%

20,0%
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Grafico 3 - Qual o sistema GDS a sua agéncia possui?

Como se pode comprovar pelos resultados obtidos a maioria das agéncias de viagens que
responderam ao inquérito possuem GDS, logo podemos afirmar que os GDS sao
ferramentas tecnoldgicas e fazem parte da estratégica de vendas das agéncias de viagens.

Podemos também observar que o GDS mais utilizado pelas agéncias de viagens emissoras
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a operar em Portugal € o Galileo com quase 80% das respostas obtidas, ja as agéncias de
viagens que nado tém GDS sédo uma minoria.

A préxima pergunta esta relacionada com o ponto 3.4 do capitulo 3, onde abordamos um
sistema informatico recente que tem vindo a ser adotado pelas agéncias de viagens

denominado de sistema de gestdo integrado de agéncias de viagens.

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent

KAT (Viatecla) 14 11,2% 11,2% 11,2%
Nonius 12 9,6% 9,6% 20,8%
Gav 1 0,8% ,8% 21,6%
Siga 7 5,6% 5,6% 27,2%
Optitravel 22 17,6% 17,6% 44,8%
Tripoint 12 9,6% 9,6% 54,4%
Nao tem nenhum sistema 23 18,4% 18,4% 72,8%

de gestdo de Agéncias de

Viagens

Proprio 24 19,2% 19,2% 92,0%
SYSTRAVEL 1 0,8% 0,8% 92,8%
We Travel 1 0,8% 0,8% 93,6%
I-Travel 2 1,6% 1,6% 95,2%
Traveltool 6 4,8% 4,8% 100,0%
Total 125 100,0 100,0%

Quadro 30 - A sua Agencia de Viagens possui um sistema de gestao integrado de Agencias de Viagens?

Observando os resultados obtidos, verificamos que das 125 agéncias de viagens que
responderam ao questionario, 102 ja implementaram o sistema de gestao integrado de
agéncias de viagens, estes resultados permite-nos afirmar que a tendéncia das agéncias de
viagens emissoras em Portugal passa pela implementacdo destes sistemas, fazendo parte
da estratégia da prépria empresa. Ainda com base nos resultados podemos afirmar que os
sistemas de gestao integrados mais utilizados sao os sistemas proprios, Optitravel, Nonius e
KAT (Viatecla).

Tendo em conta a forte implantacdo destes sistemas de gestdo integrado nas agéncias de
viagens achamos 0Obvio efetuar uma pergunta que nos permitisse perceber se a utilizagédo
destes sistemas fizeram aumentar as vendas, ou seja se contribuiram para o aumento da

rentabilidade.
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 53 42,4 80,3 80,3
Né&o 13 10,4 19,7 100,0
Total 66 52,8 100,0
Missing 99 59 47,2
Total 125 100,0

Quadro 31- A utilizagdo de um destes sistemas integrados de gestdo de Agéncias de Viagens ou outro,

permitiu aumentar as vendas da sua agéncia de Viagens?

Analisando as respostas obtidas podemos observar que a maioria das agéncias de viagens
ndo sabe ou ndo responde, talvez pelo facto de ser um sistema de gestdo novo e a
implementacdo pelas agéncias de viagens seja ainda recente, ndo existindo ainda
resultados que permitam dizer se existiu um aumento de vendas ou nao. Por outro lado 53
das agéncias de viagens inquiridas ou seja cerca de 43%, responderam que a
implementacdo deste tipo de sistemas fez aumentar as vendas, logo existindo uma
tendéncia para que este tipo de sistema informatico permita as agencias de viagens
aumentarem as vendas, logo diminuindo a desintermediacdo e aumentando a re-
intermediagdo, permitindo-lhes ser rentaveis e sustentaveis.

Tendo em conta que existiram 23 agéncias de viagens que ainda ndo tém o sistema de
gestao integrado, achamos por bem fazer algumas perguntas que nos permitisse perceber

guais os motivos que levaram a nao implementacédo deste sistema.

NADA POUCO MUITO BASTANTE Nég SAA(%E
IMPORTANT | IMPORTANT |IMPORTANTE IMPORTANT | IMPORTAN | TOTAL | ccooo | TOTAL
E E E TE £

O custo é
muito Frequency 3 1 2 10 7 23 102 125
elevado para
a 18,4
rentabilidade Percent 2,4% 0,8% 1,6% 8,0% 5,6% 0/‘ 81,6% 100%
obtida 0
O sistema Frequency 18 2 2 1 0 23 102 125
ainda nédo é 184
fiavel Percent 14,4% 1,6% 1,6% 0,8% 0% 0/(‘) 81,6% 100%
Conflit
oé’ Z.thrﬁgg Frequency 6 12 2 3 0 23 102 125
ja existentes 184
na Agéncia Percent 4,8% 9,6% 1,6% 2,4% 0% o) 81,6% 100%
de Viagens %
Di do d
Algrgﬁgisaage a Frequency 3 1 2 4 13 23 102 125
Viagens nédo 184
justifica o Percent 2,4% 0,8% 1,6% 3.2% 10,4% o) 81,6% 100%
investimento %
Insuficiéncia
de recursos Frequency 4 8 7 3 1 23 102 125

.____________________________________________________________________________]
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humanos
Paragestdo | percen 3.2% 6,4% 5,6% 2.4% 0,8% 1;;4 81,6% | 100%
contetdos
Quadro 32 - Caso nédo tenha adotado nenhum sistema de gestdo de Agéncia de Viagens, diga
utilizando uma escalade 1 a 5, qual aimporténcia das razées abaixo na ndo adocdo destes
sistemas integrados?
Podemos verificar analisando o quadro 32, que 0os motivos mais importantes que estiveram
na base da nao implementacdo deste tipo de sistema informético, foi um custo muito
elevado para a rentabilidade obtida e o facto da dimensédo da agéncia de viagens néo
justificar o investimento. Estes resultados vém confirmar o que foi transmitido no ponto 3.3
do capitulo 3, em que afirmamos que este tipo de sistemas ndo estdo ao alcance de todas
as agéncias de viagens, nomeadamente as mais pequenas ou as com Menos recursos
financeiros, porque implica uma grande disponibilidade financeira, devido a serem sistemas
com custos bastante elevados.
No grafico 3 verificamos que a maioria das agéncias de viagens respondeu que as vendas
provenientes pela internet ainda séo reduzidas, ndo ultrapassando os 20% das vendas
totais. Sdo varios 0s motivos que podem estar na origem do baixo volume de vendas
provenientes do canal «online», um problema para as agéncias de viagens. A fim de
perceber a origem do problema elaboramos uma pergunta com um conjunto de motivos, que
nos pareceram ser pertinentes e que nos pode ajudar a encontrar solugdes.
NADA POUCO MUITO BASTANTE

IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE | IMPORTANTE TOTAL
o sistemade
pagamentos Percent 3,2% 4,8% 25,6% 24% 42,4% 100%
Consumidores
com Frequency 4 12 22 17 70 125
dificuldades na
utilizacdo da Percent 3,2% 9,6% 17,6% 13,6% 56% 100%
internet
Processos de Frequency 3 24 57 20 21 125
compra
complicados Percent 2.4% 19,2% 45,6% 16% 16,8% 100%
Pagina pouco Frequency 2 10 21 21 71 125
user friendly
parao
consumidor Percent 1,6% 8,0% 16,8% 16,8% 56,8% 100%
Conflito com os
sistemas de Frequency 10 65 35 10 5 125
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vendas
Dificuldade em | Frequency 3 13 47 37 25 125
colocar alguns
tipos de
produtos online Percent 2.4% 10,4% 37,6% 29,6% 20,0% 100%
a gestdo de
contetdos Percent 2,4% 6,4% 24.,8% 48,8% 17,6% 100%

Frequency 9 23 22 20 51 125
Poucos
utilizadores

Percent 7,2% 18,4% 17,6% 16,0% 40,8% 100%

Dificuldades em | Frequency 4 12 29 31 49 125
alterar os
hébitos dos
consumidores Percent 3,2% 9,6% 23,2% 24,8% 39,2% 100%
Custos Frequency 3 21 47 38 16 125
financeiros
elevados Percent 2,4% 16,8% 37,6% 30,4% 12,8% 100%
Dificuldades em | Frequency 5 7 24 49 40 125
manter a pagina
atualizada Percent 4,0% 5,6% 19,2% 39,2% 32% 100%

Quadro 33 - A importancia dos seguintes fatores na dificuldade que uma Agéncia de Viagens encontra em

efetuar vendas pela internet?

De acordo com os resultados obtidos, verificamos que a maioria das agéncias de viagens

respondeu que os motivos que dificultam o aumento das vendas provenientes da internet

estdo relacionados com o seguinte:

Com bastante impacto nas vendas

e Problemas com o sistema de pagamentos;

e Consumidores com dificuldades na utilizacdo da internet;

e Pagina pouco «user friendly» para o consumidor;

e Problemas com a gestao de conteudos;

e Poucos utilizadores;

e Dificuldades em alterar os habitos dos consumidores;

¢ Dificuldades em manter a pagina atualizada.
Com impacto mais reduzido nas vendas

e Processos de compra complicados;
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¢ Dificuldade em colocar alguns tipos de produtos «online»;

e Custos financeiros elevados.
Conflito com os sistemas de vendas tradicionais € o motivo que menos impacto tem na fraca
obtencdo de vendas provenientes da internet.
Ap6s andlise ao quadro 33 verificamos que a maioria dos motivos que tem impacto na fraca
obtencdo de vendas provenientes da internet esta relacionado com os consumidores, quer
ao nivel dos seus comportamentos enquanto utilizadores da internet, quer ao nivel da
propria pagina, que tera que ter todas as condigbes para o consumidor a utilizar. Essas
condicbes passam por uma pagina com um sistema de pagamentos fiavel, facil utilizacao,
com os conteddos bem estruturados e atualizados.
Os restantes motivos ja ndo tem um impacto assim tdo grande mas podem também ser
inibidores dos consumidores efetuarem as suas compras de viagens através da internet. De
acordo com as respostas obtidas pelas agéncias de viagens a esta pergunta, permite-nos
afirmar que todos os motivos colocados podem ser responsaveis pelo fraco volume de
vendas provenientes da internet, claro que uns mais responsaveis que outros.
No ponto 3.2 do capitulo 3 transmitimos que uma das causas responsaveis pela
desintermediacdo das agéncias de viagens no mercado turistico se devia aos
produtores/fornecedores passarem a distribuir diretamente os seus produtos e servicos ao
consumidor final. Tendo por base esta afirmacdo achamos por bem efetuar uma pergunta
que nos permitisse saber se esta alteracdo no mercado turistico tinha tido ou ndo impacto

nas agéncias de viagens.
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Grafico 4 - No momento atual qual é a sua opinido sobre o impacto nas Agéncias de Viagens, dos
produtores/fornecedores de servigos turisticos (Hotéis, Companhias de Aviacdo, Rent-a-car e outras)

distribuirem os seus produtos através de canais diretos na internet?

As respostas das agéncias de viagens dado uma indicacdo clara que o facto dos
produtores/fornecedores terem comecado a distribuir 0os seus produtos diretamente ao
consumidor final teve um grande impacto nas agéncias de viagens, confirmando a afirmacéo
colocada anteriormente. E claro que n&o foi s6 este facto o causador da desintermediag&o
existente atualmente nas agéncias de viagens, mas 0 impacto que teve foi bastante
importante.

O impacto que os produtores/fornecedores podem ter nas agéncias de viagens no que
respeita a distribuicdo dos seus produtos e servigos turisticos ao consumidor final pode ser
maior ou menor de acordo com 0 seu comportamento no mercado turistico. Podendo ter um
comportamento mais correto ou mais incorreto com as agéncias de viagens no gue respeita
a todas as fazes da comercializagdo do produto turistico quer em relacdo a contratagéo,
precos, disponibilidades, servicos, apoio, etc. Tendo por base estas premissas os resultados

foram os seguintes.
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Grafico 5 -Como considera o comportamento dos produtores/fornecedores de servigos turisticos na internet

(Hotéis, Companhias de Aviacdo, Rent-a-car e outras) em relagdo as Agéncias de Viagens?

Analisando as respostas obtidas das agéncias de viagens, verificamos que a maioria cerca

de 60 agéncias de viagens entende que os produtores/fornecedores estdo a ter um
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comportamento normal. Mas por outro lado cerca de 30 agéncias viagens acham que o
comportamento dos produtores/fornecedores é desleal e outras 30 acham incorreto. S6 5
agéncias de viagens afirmam o comportamento dos produtores/fornecedores correto. Esta
analise leva-nos a considerar que as agéncias de viagens se encontram resignadas, ou seja
mesmo achando que o comportamento dos produtores/fornecedores nao seja o correto,
leva-os afirmar que é normal, tendo em conta as regras do mercado, no que respeita aos
comportamentos dos consumidores aliado a evolu¢do das novas tecnologias.

Efetuamos o cruzamento das respostas obtidas na pergunta acerca do comportamento dos
fornecedores/produtores em relacdo as agéncias de viagens e a pergunta sobre o impacto
nas agéncias de viagens pelo facto de distribuirem os seus produtos através de canais

diretos na internet. Os resultados obtidos foram interessantes como podemos verificar no

quadro 34.
Como considera o comportamento dos
produtores/fornecedores de servicos
turisticos na internet em relagdo as Total
Agéncias de Viagens?
Normal Correto | Incorreto | Desleal
O impacto nas Agéncias de | N&o tém impacto 2 0 0 0 2
Viagens, dos | Tém pouco impacto 4 1 0 0 5
produtores/fornecedores  de | Tém impacto 29 2 15 5 51
servicos turisticos distribuirem | Tém muito impacto 16 1 8 6 31
os seus produtos através de | Tam muitissimo
canais diretos na internet? impacto 9 0 o 18 36
Total 60 4 32 29 125

Quadro 34 - O impacto nas Agéncias de Viagens, dos produtores/fornecedores de servigos turisticos

distribuirem os seus produtos através de canais diretos na internet em fun¢ao do seu comportamento

Dos dados obtidos podemos verificar que a maioria as agéncias de viagens que
responderam que ndo tem impacto, tem pouco impacto, tém impacto e tem muito impacto o
facto dos produtores/fornecedores de servicos turisticos distribuirem os seus produtos
através de canais diretos na internet, foram as mesmas que responderam que consideraram
o0 comportamento dos produtores/fornecedores de servigos turisticos na internet em relacéo
as Agéncias de Viagens normal. J4 a maioria das agéncias de viagens que responderam
gque tém muitissimo impacto, afirmam em relacdo ao comportamento dos
produtores/fornecedores em relacdo as agéncias de viagens é desleal. Estes resultados

leva-nos a considerar a maioria das agéncias de viagens consideram a relacdo com os
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produtores/fornecedores normal, mas por outro lado existem agencias de viagens que

devido razdes néo determinadas por nds, afirmam que essa relacao é desleal.

A internet teve impacto nas agéncias de viagens aquando do seu surgimento, no presente e

ird ter no futuro, esta é a realidade das agéncias de viagens emissoras que operam ho

mercado turistico Portugués. Com base nesta evidéncia efetuamos a ultima pergunta as

agéncias de viagens, incidindo o foco nas consequéncias futuras que a internet terd nas

agéncias de viagens.

NADA

POUCO

MUITO

BASTANTE

IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE | IMPORTANTE TOTAL
) Frequency 2 15 34 31 43 125
Perda potencial
de negocio
Percent 1,6% 12% 27,2% 24,8% 34,4% 100%
Divulgacéao Frequency 1 2 12 16 94 125
mais eficaz dos
seus produtos
turisticos Percent 0,8% 1,6% 9,6% 12,8% 75,2% 100%
Diminuic&o do Frequency 45 42 10 16 12 125
ndamero de
funcionarios Percent 36,0% 33,6% 8,0% 12,8% 9,6% 100%
5 Frequency 14 29 47 22 13 125
Reducéo dos
custos
Percent 11,2% 23,2% 37,6% 17,6% 10,4% 100%
Frequency 0 3 11 28 83 125
Aumento da
competitividade
Percent 0% 2,4% 8,8% 22,4% 66,4% 100%
Frequency 0 0 9 18 98 125
Incremento das
vendas
Percent 0% 0% 7,2% 14,4% 78,4% 100%
Processos de Frequency 1 17 34 38 35 125
trabalho
facilitados Percent 0,8% 13,6% 27,2% 30,4% 28% 100%
Novas Frequency 0 2 8 19 96 125
oportunidades
de negocio Percent 0% 1,6% 6,4% 15,2% 76,8% 100%
Aumento do Frequency 0 3 7 19 96 125
namero de
clientes Percent 0% 2,4% 5,6% 15,2% 76,8% 100%
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Diminuig&o do Frequency 37 50 18 11 9 125
nimero de
clientes Percent 29,6% 40% 14,4% 8,8% 7,2% 100%

Quadro 35 - A importancia das consequéncias provocadas pelo impacto da internet no futuro das Agéncias

de Viagens?

De acordo com as respostas obtidas, verificamos que as consequéncias futuras com maior
importancia do impacto da internet nas agéncias de viagens passam por um lado pela perda
potencial de negdécio e por outro pela divulgagdo mais eficaz dos seus produtos turisticos,
aumento da competitividade, incremento das vendas, novas oportunidades de negdcio e
aumento do nimero de clientes. E interessante verificar que as agéncias de viagens tém
consciéncia que a internet vai provocar perda de negdécio ou seja a desintermediacdo das
agéncias de viagens como ja foi afirmado anteriormente, mas a internet permitira também as
agéncias de viagens crescer serem mais rentaveis e globalizar mais o seu negécio fazendo
crescer ainda mais a denominada re-intermediacdo. Ainda de acordo com analise das
respostas verificamos que as agéncias de viagens também afirmam ser importante a

reducdo de custos e tornar os processos de trabalho facilitados.

4.3 — Sintese global aos resultados

Efetuamos o estudo das agéncias de viagens sob a ameaga da desintermediacdo
provocada pelo impacto da internet, que levou a evolugdo dos canais de reserva diretos dos
produtores/consumidores e dos novos entrantes no mercado turistico que distribuem apenas
0s seus produtos e servigos através do canal «online».

Consideramos o tema pertinente e atual tendo em conta as grandes alteracdes que vao
surgindo no mercado turistico diariamente com o aparecimento de novas ferramentas
tecnolégicas que podem ser benéficas ou maléficas para as agéncias de viagens. Apos as
consideracdes apresentadas e de acordo com o que foi exposto, iremos apresentar em
sintese dos principais resultados deste estudo:

Ap6s apresentacdo do questionario as agéncias, de acordo com os resultados obtidos
podemos afirmar que a maioria das agéncias de viagens que responderam ao questionario
sdo agéncias sede com 62,4% e localizadas na zona centro de Portugal com 50,4% das
respostas. Os profissionais que mais responderam ao inquérito foram os quadros superiores
com cerca de 86,4% das respostas. Das respostas obtidas verificamos também que a
maioria das agéncias de viagens € IATA com 84,8% das respostas, logo com a possibilidade

de poderem emitir os seus bilhetes de avido. Em relacdo a dimensdo das agéncias de
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viagens verificamos a maioria das agéncias que responderam ao questionario o niumero de
funcionarios véria entre os 2 e 0s 4, logo de pequena dimenséo. A tendéncia das agéncias
de viagens emissoras em Portugal é vender em ambos o0s sistemas de vendas, «online» e
tradicional, com 68% das respostas, aproveitando as potencialidades de cada um dos
canais. No respeita ao volume de negdécios a maioria respondeu que se situa entre 0s
500.0001 e 1.000.000, um volume de negécios bastante interessante tendo em conta a
dimensdo da maioria das agéncias de viagens que respondeu ao inquérito. Em relacédo a
elaboragcdo de programacdo préopria, 80% das agéncias de viagens respondeu
afirmativamente, ja no que respeita & companhia aérea mais utilizada a maioria das
respostas recaiu nas companhias regulares com 32.8% das respostas obtidas. Analisamos
também a relagdo das agéncias de viagens com os produtores/fornecedores verificamos
que mesmo os produtores/fornecedores estando a distribuir pelos seus canais diretos,
continuam a utilizar as agéncias de viagens para distribuir os seus produtos e servicos
turisticos, com 97,6% das respostas. Uma das razfes pode estar relacionado com o facto
dos valores fornecidos as agéncias de viagens pelos produtores/fornecedores serem mais
baixos que os distribuidos diretamente pelos préprios ao consumidor, conforme nos indica
as respostas do quadro 15. Quando ao facto de analisarem 0s precos existentes no
mercado antes de produzir ou comercializar um produto turistico, a tendéncia da maioria das
respostas com 98,4% ¢é de analisarem primeiro antes de produzirem os produtos turisticos.
Em relagé@o aos canais mais utilizados pelos consumidores para comunicar com as agéncias
de viagens verificamos que séo: «email», pagina de reservas online e presencial. Ainda de
acordo com os dados obtidos os canais mais utilizados para as agéncias de viagens
comunicar com os produtores/fornecedores sédo: «email», pagina de reservas online de
fornecedores, ligagdo XML com fornecedores e GDS. Em relacdo a pergunta quais 0s
canais mais utiizados no futuro para comunicar com consumidores e
produtores/fornecedores as respostas obtidas foram: «email» vai ser regularmente utilizado,
ja a pagina de reservas online de fornecedores, redes sociais, redes moveis (IPad, Tablet,
telemoveis, etc.) e TV digital, vdo ser muito utilizados. Atualmente é extremamente
importante ter pagina na internet e foi nesse sentido que a maioria das agéncias de viagens
respondeu a pergunta com 95,2% das respostas obtidas. Perguntamos também se a pagina
na internet permitia efetuar vendas «online» e maioria das agéncias de viagens
responderam que sim com 69,6% das respostas. Verificamos também que apoés
implementacdo da pagina na internet as vendas das agéncias de viagens inquiridas
aumentaram, com 84,8% das respostas obtidas, estes resultados permitem reforcar a

primeira hipotese, as agéncias de viagens emissoras que nao adotarem as novas
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plataformas tecnoldgicas e distribuam os seus produtos e servicos unicamente pela forma
tradicional, terdo grandes dificuldades no presente e futuro. Do cruzamento das perguntas
se tem pagina na internet e se permite efetuar vendas «online» com o volume de negocios e
0s resultados principais foram que a maioria das agéncias de viagens que tem péagina na
internet e que permite efetuar vendas online tem um volume de negdcios situado entre
500.001 e 1.000.000 de euros. Em relacdo a pergunta se uma pagina na internet tem
custos, a maioria das respostas foram que sim, com 63,2% das respostas obtidas. Cerca de
92,8% das agéncias de viagens respondeu que a internet fez aumentar a divulgacdo e
comercializacdo dos produtos e servicos turisticos. Verificamos também nos resultados
obtidos que sé entre 0% e 20% das vendas totais € que provem do canal «online» as
restantes vendas vem dos canais «offline». Os produtos mais vendidos «online» de acordo
com a maioria das respostas sao: bilhetes de avido e hotelaria e os mais vendidos «offline»
sdo: pacotes turisticos (pré-elaborados por operadores turisticos), pacotes turisticos a
medida (dindmicos), «rent-a-car», bilhetes de comboio, bilhetes de espetaculos, restantes
servicos. As razdes de algumas agéncias de viagens terem pagina na internet mas nao
permitir efetuar vendas online, prende-se com o facto de preferirem o contacto direto com o
cliente e/ou o tipo de produtos e servigos que distribuem n&o justificar o investimento. J& em
relacdo as razdes que levaram a implementar uma pégina na internet que permita vendas
«online», a maioria das respostas obtidas foram devidas: a competitividade, aumento de
vendas, servico ao cliente, informar melhor o cliente, expansdo do negdcio, atrair novos
clientes e a imagem da empresa, sdo razbes relacionadas com prestacdo de servico e
angariacdo de clientes, rentabilidade e crescimento da empresa. Em relacdo a terem GDS a
maioria das respostas foi afirmativo e 0 GDS mais utilizado é o Galileo com respostas acima
dos 70%. Atualmente as agéncias de viagens estdo a implementar os sistemas de gestao
integrados de gestdo, uma nova ferramenta tecnoldgica. A maioria das agéncias de viagens
inquiridas detém este sistema, s6 18,4% é que ndo tém ainda implementado. Os sistemas
mais utilizados de acordo com as respostas obtidas sdo: Os sistemas proprios, Optitravel e
KA4T (Viatecla). Percebemos também de acordo com as respostas obtidas que estes
sistemas integrados de gestdo permitiram aumentar as vendas. Podemos afirmar que esta é
uma ferramenta tecnoldgica indispensavel para as agéncias de viagens, corroborando a
segunda hipétese, as agéncias de viagens emissoras para um novo tipo de intermediacao,
necessitam de modelos de gestdo baseados em estratégias relacionadas com as novas
tecnologias. Verificamos também que o facto de os produtores/fornecedores distribuirem os
seus produtos e servicos turisticos através dos seus canais diretos tem impacto nas

agéncias de viagens, mas de acordo com a maioria das agéncias de viagens o
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comportamento dos produtores/fornecedores em relacdo as agéncias de viagens € normal.
Como ja verificamos anteriormente os valores fornecidos pelos produtores/fornecedores as
agéncias de viagens sdo mais baixos que os distribuidos diretamente, tendo por base esta
premissa faz com que o comportamento dos produtores/fornecedores em relacdo as
agéncias de viagens seja normal, mas tal facto ndo impede que as vendas efetuadas
diretamente tenham impacto nas agéncias de viagens tendo em conta que no passado a
gquase totalidade das vendas dos produtores/fornecedores passavam unicamente pelas
agéncias de viagens. Perceber quais as razdes mais importantes do impacto da internet no
futuro das agéncias de viagens era fundamental, dai termos elaborado a ultima pergunta
com uma serie de razbes previamente determinadas por nds, como sendo aquelas que
permitem uma melhor analise a questao colocada. Os resultados obtidos demostram que as
razbes mais importantes sdo: perda potencial de negdcio, divulgacdo mais eficaz dos seus
produtos turisticos, aumento da competitividade, incremento das vendas, novas
oportunidades de negdcio e aumento do numero de clientes. Verificamos por um lado que
as agéncias de viagens irdo ter uma perda potencial de negécio, mas por outro lado este
impacto da internet irda abrir novas oportunidades de negdécio que levard ao aumento do

namero de clientes logo aumento de vendas, tornando-as mais sustentaveis.
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Conclusdes e recomendacdes

A presente investigagdo teve como objetivo principal analisar os impactos positivos e
negativos que a internet e 0os novos sistemas informaticos estdo provocar nas agéncias de
viagens emissoras. No gque respeita aos impactos negativos analisaimos a eventual ameaca
provocada pela crescente possibilidade dos consumidores reservarem diretamente nos
produtores turisticos ao invés de utilizarem as agéncias de viagens emissoras 0 que se
denomina de desintermediagdo. Os impactos positivos passam pela utilizagdo da internet e
dos novos sistemas informaticos para criar novas formas de intermediagdo que tornem as
agéncias mais competitivas e sustentaveis, o que se denomina de re-intermediacao.

A fim de concretizar o nosso objetivo principal delineamos varias técnicas de recolha de
dados, nomeadamente andlise documental relacionado com o tema, utilizagdo questionario
para recolha de informagéo junto das agéncias de viagens e observacdo exploratdria junto
de agéncias de viagens.

Através de uma observacdo planeada e controlada pretendemos produzir informacao
concisa e necessaria ao tema proposto, ou seja quisemos conhecer a realidade da
intermediagdo existente atualmente, observando as diferentes caracteristicas de todos os
intervenientes no mercado, que vao desde os produtores/fornecedores, consumidores,
agéncias de viagens e outros. Através de uma andlise documental tentdmos construir uma
base sdlida que nos permitisse conhecer bem esta problemética a fim de identificar as suas
causas e efeitos. Com o questionario pretendemos ainda recolher as opinides dos sujeitos
gue construiam a nossa amostra, relativamente aos impactos da Internet na intermediacao
das agéncias de viagens emissoras a operar em Portugal.

Como verificamos ao longo do estudo o surgimento da internet teve impacto na
intermediacdo das agéncias de viagens, positivos e negativos. De acordo com a
investigacao efetuada podemos afirmar que o facto dos produtores/fornecedores distribuir os
seus produtos turisticos diretamente aos consumidores esta a ter impacto nas agéncias de
viagens, mas € algo que as agéncias de viagens afirmam ser normal, talvez porque o0s
precos fornecidos pelos produtores/fornecedores as agéncias de viagens sdo mais baixos
que os precos praticados diretamente ao consumidor final. Podemos dizer que existe um
bom relacionamento entre as agéncias de viagens e os produtores/fornecedores, dai o facto
das agéncias de viagens distribuirem os seus produtos turisticos nos seus canais de
distribuicdo. No que respeita a elaboracdo e comercializacdo dos produtos e servicos

turisticos existe um factor extremamente importante, analise do mercado ou seja antes de
|
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se colocar um produto no mercado € necessario verificar quais sdo os valores que 0 mesmo
produto tem no mercado, as respostas das agéncias de viagens emissoras inquiridas vao
nesse sentido. No que respeita a programacao verificamos que a maioria das agéncias de
viagens elabora 0s seus proprios produtos utilizando os 3 tipos de companhias aéreas, mas
dando mais preferéncia as companhias regulares, talvez pela quantidade de companhias
aéreas existentes e pelo facto de serem as companhias areas que podem ser utilizadas em
todo o tipo de destinos (curta, media e longa duracdo). Em relacdo aos canais de
distribuicho, quer na ligagdo aos consumidores, quer na ligacdo aos
produtores/fornecedores, verificamos que as agéncias de viagens estdo apostar cada vez
mais nas novas tecnologias relacionadas com a internet, passando por ligagdes XML,
paginas de reservas «online», redes sociais, redes méveis e outras. A utilizacdo dos canais
para comunicar com os consumidores e fornecedores € de extrema importancia, atualmente
ainda séo utilizados os canais mais tradicionais, mas cada vez mais vao sendo substituidos
pelos canais relacionados com as novas tecnologias. Das respostas obtidas verificamos que
0s canais mais utilizados pelos consumidores para comunicar com as agéncias de viagens
sdo o «email», a pagina de reservas «online» e presencial, dois canais relacionados com as
novas tecnologias e um tradicional. O facto da utilizacdo do «email» e das péginas de
reservas «online» € normal devido & obtencgéo de rapidez e eficacia na resposta por parte do
consumidor, j& no que respeita a utilizacdo ainda de um canal mais tradicional como é o
caso do presencial, podera estar por um lado relacionado com as caracteristicas dos
consumidores que preferem ainda a colaboracdo de um agente de viagens na elaboragéo
das suas viagens, mas por outro lado poderd também estar relacionado com a localizagéo
de muitas das agéncias de viagens se situarem em localidades pequenas e/ou zonas
comerciais e residenciais. Os canais mais utilizados pelas agéncias de viagens para
comunicar com os produtores/fornecedores sédo: «email», pagina de reservas «online» de
fornecedores, ligagdo XML com fornecedores e GDS, s6 canais baseados nas novas
tecnologias, fazendo com que os produtos e servicos turisticos sejam distribuidos junto do
consumidor com rapidez e eficacia. Achamos por bem perguntar as agéncias de viagens
quais 0s canais mais utilizados no futuro quer junto dos consumidores quer junto dos
produtores/fornecedores e de acordo com as respostas obtidas verificamos que o «email»
ainda sera utilizado regularmente, mas os canais que vao ter uma maior utilizacdo sao:
pagina de reservas «online» de fornecedores, redes sociais, redes moveis (IPad, Tablet,
telemoveis, etc.) e TV digital, alguns canais que comecam atualmente a dar os primeiros
passos, como é o caso da TV digital. Verificamos também que hoje em dia as agéncias de

viagens estdo cada vez mais utilizar a internet e o canal de reservas «online» para divulgar
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e distribuir os seus produtos turisticos junto dos consumidores. Em grande parte porque Ihes
permite obter resultados positivos quer na qualidade de servigco prestado ao cliente com a
divulgacao e comercializacdo dos produtos turisticos com mais rapidez e comodidade, quer
em beneficio do préprio negdcio, com o aumento da competitividade, aumento de clientes e
aumento de vendas, podendo ainda expandir o seu negdcio alem fronteiras. Estamos assim
perante novas formas mais eficazes de distribuicdo por parte das agéncias de viagens, indo
ao encontro da primeira hipétese colocada por nés: as agéncias de viagens emissoras que
ndo adotarem as novas plataformas tecnoldgicas e distribuam os seus produtos e servigos
unicamente pela forma tradicional, terdo grandes dificuldades no presente e futuro.

Foi efetuado ainda um cruzamento das respostas obtidas as perguntas, se tem pagina na
internet e se permite efetuar vendas «online» com a pergunta referente ao volume de
negoécios e os resultados principais foram que a maioria das agéncias de viagens que tem
pagina na internet e que permite efetuar vendas «online» tem um volume de negdcios
situado entre 500.001 e 1.000.000 de euros. Se tivermos em conta a dimens&o da maioria
das agéncias de viagens que varia entre os 2 e os 4 funcionarios, o volume de negdcio é
bastante interessante. Ja as agéncias de viagens que responderam que tinham um volume
de negdcios acima dos 5.000.001 euros, detém péagina na internet. Uma pagina na internet
tem custos, foi com base nesta premissa que quisemos saber se a implementagdo da
pagina na internet fez incrementar os custos e a maioria das respostas das agéncias de
viagens foi afirmativa, podendo este facto ser ainda um entrave para as agéncias de viagens
gue ndo possuam grandes recursos financeiros. Em relacdo a venda dos produtos e
servigos turisticos através dos varios canais de distribuigdo, verificamos que s6 entre 0% e
20% das vendas totais € que provem do canal «online» as restantes vendas vem dos canais
«offline», concluimos que o canal «online» ainda ndo é o preferencial dos consumidores
para efetuarem as suas reservas junto das agéncias de viagens, j& no que respeita aos
produtos mais vendidos em cada um dos canais verificamos que os produtos que sdo mais
vendidos através do «online» sdo: bilhetes de avido e hotelaria, todos os outros, pacotes
turisticos (pré-elaborados por operadores turisticos), pacotes turisticos a medida
(dindmicos), «rent-a-car», bilhetes de comboio, bilhetes de espetaculos e restantes servicos,
sdo mais vendidos no «offline». Como verificamos anteriormente a maioria das agéncias de
viagens tem pagina na internet que permite efetuar vendas «online», mas 30,4% das
agéncias de viagens nao tém. As razdes mais importantes para ndo terem vendas «online»,
prendem-se com o facto de preferirem o contacto direto com o cliente e/ou o tipo de
produtos e servicos que distribuem nao justificar o investimento. Em contraponto analisamos

também as razbes que de um modo geral podem ser determinantes para uma agéncia de
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viagens implementar uma pagina na internet que permita vendas «online», as razées mais
importantes obtidas foram: a competitividade, aumento de vendas, servico ao cliente,
informar melhor o cliente, expansdo do negdcio, atrair novos clientes e a imagem da
empresa, sdo razdes relacionadas com prestacdo de servico, angariacdo de clientes,
rentabilidade e crescimento da empresa. Verificamos também que a maioria das agéncias
de viagens emissoras tém pelo menos um GDS e o mais utilizado é o Galileo. Durante a
investigacdo também verificamos no que respeita aos novos sistemas informaticos que a
maioria das agéncias de viagens inquiridas ja implementou o sistema integrado de gestao
de agéncias de viagens e com resultados positivos no que respeita ao aumento de vendas e
a integracdo com outras areas da empresa, facilitando todo o processo operacional e
tornando a empresa mais eficiente e rentavel. Os resultados obtidos confirmam a segunda
hipotese: as agéncias de viagens emissoras para um novo tipo de intermediacao,
necessitam de modelos de gestdo baseados em estratégias relacionadas com as novas
tecnologias. Mas ainda existe 18,4% das agéncias de viagens inquiridas que n&o tem
nenhum sistema integrado de gestéo, as razfes mais importantes para essa inexisténcia
sdo: o custo é muito elevado para a rentabilidade obtida e a dimensdo da agéncia de
viagens néo justifica o investimento, razdes de ordem financeira e da prépria dimensao das
agéncias de viagens. Ainda referente as vendas «online» tinhamos verificado que as vendas
provenientes desse canal ainda era muito reduzido, variavam entre 0% e 20%, as razdes
mais importantes invocadas pelas agéncias de viagens para tal facto séo: problemas com o
sistema de pagamentos, consumidores com dificuldades na utilizagdo da internet, pagina
pouco “user friendly” para o consumidor, problemas com a gestdo de conteudos, poucos
utilizadores, dificuldades em alterar os habitos dos consumidores e dificuldades em manter a
pagina atualizada. Analisando as respostas podemos afirmar que o problema com o sistema
de pagamentos esta de acordo com ponto 1.3 do capitulo 1, o grande receio que ainda
existe atualmente por parte dos consumidores em efetuar pagamentos via «online». As
restantes razdes sao relacionadas por um lado com o facto de alguns consumidores ainda
terem muitas dificuldades do uso das novas tecnologias e por outro com a gestao da propria
pagina da internet

De acordo com a investigacao realizada podemos afirmar que mesmo tendo consciéncia por
parte das agéncias de viagens que existe perda potencial de negécio devido ao impacto da
internet, esse facto ndo é suficiente forte quando comparado com os aspetos positivos que o
impacto da internet pode ter na sustentabilidade das agéncias de viagens, que passa por
aspetos tais como: divulgacdo mais eficaz dos seus produtos turisticos, aumento da

competitividade, incremento das vendas, novas oportunidades de negdcio e aumento do
S —
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namero de clientes, ou seja tudo o que faz uma empresa se tornar mais competitiva e
sustentavel, apresentando os seus produtos turisticos de uma forma mais eficaz quer para a
empresa, quer para o consumidor.

Em relacdo a pergunta de partida: as agéncias de viagens devem apostar num novo tipo
de intermediacdo, utilizando as novas plataformas tecnolégicas para poderem ser
sustentaveis, pensamos estarem criadas as condi¢cdes para afirmar que as agéncias de
viagens estdo apostar num novo tipo de intermediacdo baseado nos novos sistemas
informéticos que lhes estd a permitir crescer e serem sustentaveis. Mas esta problematica
impOe desafios as agéncias de viagens emissoras, obrigando-as a estarem atentas ao
mercado e atuarem com determina¢do. Como verificAmos no estudo existem ainda alguns
processos a melhorar, como é o caso das vendas «online» que ndo atingiram os patamares
de vendas aceitaveis, talvez por um aspeto muito importante, também ele a ser melhorado,
0s pagamentos efetuados diretamente nas paginas «online», que ainda ndo da plena
confianca aos consumidores. A internet em geral e as novas plataformas tecnolégicas em
particular sdo uma fonte de inovacao, onde é possivel efetuar uma quantidade enorme de
ligacdes aos produtores/fornecedores e ao mesmo tempo disponibilizar através dessas
mesmas plataformas todo o tipo de produtos turisticos aos consumidores finais, com

rapidez, qualidade, comodidade e ao melhor preco.

Limitacdes do estudo

Tendo em conta o rigor necessario ao estudo efetuado, temos consciéncia que nem tudo foi
analisado no que respeita ao impacto da internet na intermediagdo das agéncias de viagens
emissoras a operar em Portugal. Mas esperamos que o trabalho efetuado venha dar um
contributo importante, quer as agéncias de viagens, quer a desenvolvimentos futuros deste
tema

Colocamos o maximo de rigor no trabalho efetuado, mas importa, nesta altura, referenciar
algumas limitacbes encontradas durante a prossecucdo do mesmo, que passamos
apresentar:

e Um dos problemas que nos deparamos foi com a falta de bibliografia especifica
sobre as novas techologias e o turismo, muito especialmente sobre a sua relagéo
com 0s principais intervenientes no processo de  distribuicéo,
produtores/consumidores, agéncias de viagens e consumidores, focados neste

trabalho;
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o Foram necessarios dados estatisticos sobre os indicadores turismo em Portugal e os
mais recentes que conseguimos obter foram até 2010, inclusive foram contatados
organismos relacionados com turismo e a resposta foi que so6 existe dados até 2010;

e Deparamo-nos também com alguns problemas no que respeita a resposta aos
guestionarios enviados, ou seja foram enviados pela APAVT o questionério para 726
agéncias de viagens (a amostra), e ap0s muitas insisténcias apenas obtivemos 125
respostas;

e Existe ainda a limitagdo do préprio investigador, com formacao em turismo, mais
generalista, que pode ter condicionado o rigor e a exatiddo com que foram

analisados os dados da investigacéo.

Sugestdes futuras

Ap6s andlise do trabalho desenvolvido ao longo deste ano e para além daquilo que
conseguimos investigar quer na literatura analisada quer na investigacao efetuada, ainda
fica muito por dizer. Tendo em conta trabalhos futuros acerca destes assuntos, ficam aqui
algumas linhas que poderao ser futuramente exploradas:

¢ A necessidade de aprofundar este estudo levando a cabo abordagens transversais,
de modo a identificar os beneficios retirados do trabalho apresentado;

e A realizagdo de um trabalho mais extenso em termos de investigagdo, analisando
também este tema na Optica dos produtores/fornecedores;

e Como verificamos no trabalho realizado, ainda existe alguns constrangimentos na
utiizacdo das novas tecnologias por parte dos consumidores, seria bastante
interessante num trabalho futuro perceber por parte dos consumidores quais as
razdes desses constrangimentos;

e Efetuar andlises mais especificas a este tema, aprofundando a analise as novas
tecnologias, quer em relacdo a sistemas informaticos, quer em relagdo aos novos
canais de distribuicéo;

e Estender o estudo deste tema também as agéncias de viagens recetoras.
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Anexo 1
Questionario

Impacto da internet na intermediacéo das Agéncias de Viagens

emissoras a operar em Portugal

O presente inquérito por questiondrio, insere-se num trabalho de investigacdo, tendo por base o
impacto da Internet na intermediacdo das Agéncias de Viagens emissoras (outgoing) a operar em
Portugal. Este trabalho tem como principal objetivo avaliar o impacto da internet na
desintermediacdo que as Agéncias de Viagens tem vindo a sofrer e por outro lado como é que a
internet e as novas tecnologias podem ter um papel importante na re-intermedia¢do das Agéncias de
Viagens emissoras a operar em Portugal.
A sua resposta é essencial para a realizacdo do estudo, pelo que agradecemos a sua colaboracdo e o
tempo despendido para responder as questdes que se colocam de seguida. (aproximadamente
15min). As respostas serdo tratadas de forma extremamente confidencial.

* Required

Identificagdo da Agéncia de Viagem *

(Nome)

Localizagao da Agéncia de Viagens *

Concelho

A sua Agéncia de Viagens é? *

o () Filial (balcdo)
o () Sede

Qual o cargo que desempenha na sua empresa? *

E membro IATA, com emissdo prépria de Bilhetes de avido? *

O

() Sim
() Nao

O
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Quantos funcionarios tém a Agéncia de Viagens? *

()oa2
()2a4
()4ab6
()6a8
()8a10
() Mais de 11

o o0 o0 O O O

A agéncia de Viagens opera em que tipo de sistema de vendas? *

o () Apenas com o sistema de vendas com Balcdes abertos ao publico
(venda tradicional)

(©]

() Apenas com o Sistema de vendas online

(©]

() Ambos os sistemas de vendas

Tem programagao propria? *
o () Sim

o () Nao

Qual o volume de negdcio anual da sua Agéncia de Viagens? *

Escolha um dos intervalos

o () Menos de 250.000 euros

o () Entre 250.000 euros e 500.000 euros

o () Entre 500.001 euros e 1.000.000 euros

o () Entre 1.000.001 euros e 5.000.000 euros

o () Entre 5.000.001 euros e 10.000.000 euros
o () Entre 10.000.001 euros e 15.000.000 euros
o () Mais de 15.000.001 euros

Qual ou quais dos tipos de companhias mais utilizadas na programagao?

() Em companbhias Charter

() Em companhias Regulares

() Em companhias Low-Cost

() Em companbhias Charter e Regulares
() Em companbhias Charter e Low-Cost
() Em companhias Regulares e Low-Cost

o o o o o o o

() Em companbhias Charter, Regulares e Low-Cost
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A sua Agéncia de Viagens vende produtos ou servigos turisticos de produtores/fornecedores
(Hotéis, Companhias de Aviacdo, Rent-a-car e outros) que distribuem também diretamente aos
consumidores finais? *

o ()Sim
o () Nao

Em caso de resposta afirmativa, os valores fornecidos pelos produtores/fornecedores de produtos
ou servigos turisticos (Hotéis, Companhias de Aviagdo, Rent-a-car e outros) 4 sua Agéncia de

Viagens sao?

o (') Mais baixos que os distribuidos diretamente pelos produtores
o () lguais aos distribuidos diretamente pelos produtores
o () Mais altos que os distribuidos diretamente pelos produtores

Antes da elaboragdo dos pregos dos vossos produtos ou servigos turisticos, analisam primeiro os
pregos praticados pelos produtores/fornecedores de produtos ou servigos turisticos (Hotéis,
Companhias de Aviagdo, Rent-a-car e outros)? *

o () Sim
o () Nao

Numa escala de 1 a 4, diga qual ou quais os canais mais utilizados pelos clientes, para efetuar

reservas na sua Agéncia de Viagens? *

1 - Nada utilizado; 2 - Pouco utilizado; 3 - Regularmente utilizado; 4 - Muito utilizado

1 2 3 4
Email () () () ()
Fax e Carta () () () ()
Telefone () () () ()
Paginas de
reservas online U X . X
Presencial () () () ()
Redes sociais () () () ()
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Qual ou quais os canais mais utilizados na sua Agéncia de Viagens, para efetuar as reservas junto

dos vossos fornecedores de produtos ou servigos turisticos? *

1 - Nada utilizado; 2 - Pouco utilizado; 3 - Regularmente utilizado; 4 - Muito utilizado

1 2 3 4
Email () () () ()
Fax e Carta () () () ()
Telefone () () () ()

Paginas de
Reservas Online
dos
Fornecedores
Ligagcdes XML
com
fornecedores
(através de um
sistema
informatico)

GDS () () () ()

Na sua opinido, quais os canais de distribuicdo que no futuro irao ser mais utilizados pelas Agéncias

de Viagens para distribuir os seus produtos juntos dos consumidores? *

1 - Nada utilizado; 2 - Pouco utilizado; 3 - Regularmente utilizado; 4 - Muito utilizado

1 2 3 4
Email () () () ()
Fax e Carta () () () ()
Telefone () () () ()
Presencial () () () ()

Pagina de

Reservas Online
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1 2 3 4
Redes Sociais () () () ()
Redes Moveis
(Telemovel,

() () () ()
IPad, Tablet,
etc.)
Tv Digital () () () ()

A sua Agéncia de Viagens tem pagina na Internet? *

o () Sim
o () Nao

Caso tenha respondido afirmativamente, a pagina na Internet permite efetuar vendas online?

o () Sim
o () Nao

ApOs ter pagina na Internet as vendas da sua Agéncia de Viagens aumentaram?
Para quem respondeu sim a resposta anterior

o ()Sim
o () Nao

A implementagdo da pagina da Agéncia de Viagens na Internet, fez aumentar os custos
operacionais?

o () Sim
o () Nao

A pagina da sua Agéncia de Viagens na Internet permitiu uma maior rapidez na divulgagdo e

comercializagdo dos produtos e servigos turisticos?

o () Sim
o () Nao

Das vendas totais qual a percentagem de vendas provenientes da pagina Online?

() 0% a20%
()20% a 40%
()40% a 60%
() 60% a 80%
() 80% a 100%

o o0 o o O
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o () Ndo tém vendas Online
Dos varios tipos de produtos e servigos abaixo quais os que sdo mais vendidos online e os que sdo

mais vendidos offline? *

Se nao tiver pagina Online responda a tudo Offline

Online Offline
Bilhetes de avido () ()
Hotelaria () ()
Pacotes Turisticos (pré-
elaborados por Operadores () ()
Turisticos)
Pacotes Turisticos 8 medida
(dindmicos) Y ¥
Rent-a-car () ()
Bilhetes de comboio () ()
Bilhetes para espetaculos () ()
Restantes servicos () ()

Caso nao tenha pagina de reservas online, utilizando uma escala de 1 a 5 diga qual a importancia

das razoes abaixo na adog¢ao dessa estratégia?

1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Importante; 4 — Muito importante; 5 - Bastante

Importante

Implica uma

grande

alteragdo e () () () () ()
reorganizagao

da empresa

Considera a

Internet pouco () () () () ()
fidvel
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1 2 3 4 5
Preferem o
contacto direto () () () () ()
com o cliente
Ndo tem meios
tecnologicos () () () () ()

para o fazer
Nao existe
capacidade
financeira para
o fazer

O Tipo de
produtos e
servigos que
distribuem ndo
justifica o

investimento

Numa escala de 1 a 5, qual a importancia dos seguintes fatores na decisao de colocar uma pagina

de uma Agencia de Viagens, online (responda mesmo que ndo tenha pagina de vendas Online)? *

1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Importante; 4 — Muito importante; 5 - Bastante

Importante

1 2 3 4 5
Competitividade () () () () ()
Aumento das

() () () () ()
vendas
Publicidade () () () () ()
Servigo ao

_ () () () () ()

cliente
Reduzir custos () () () () ()
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1 2 3 4 5
Aumentar a
rapidez dos () () () () ()
processos

Informar melhor
os clientes
Expansdo do
negdcio

Atrair novos
clientes
Aimagem da

empresa

Inovar () () () () ()

Qual o sistema GDS a sua Agéncia de Viagens possui? *

() Galileo

() Amadeus

() Sabre

() Galileo e Amadeus

() Galileo e Sabre

() Amadeus e Sabre

() Galileo, Amadeus e Sabre
() Nenhum

() Other:

O 0O O O O O O O O

>

sua Agencia de Viagens possui um sistema de gestao integrado de Agencias de Viagens? *

() KA4T (Viatecla)

() Nonius

() Gav

() Sigav

() Optitravel

() Tripoint

() Ndo tem nenhum sistema de gestdo de Agéncias de Viagens
() Other:

o 0O O O O O O O
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A utilizagcdo de um destes sistemas integrados de gestao de Agéncias de Viagens ou outro, permitiu

aumentar as vendas da sua agéncia de Viagens?

o ()Sim
o () Nao
o () Ndo sabe ou ndo responde

Caso nao tenha adotado nenhum sistema de gestdo de Agéncia de Viagens, diga utilizando uma

escala de 1 a 5, qual aimportancia das razoes abaixo na ndo adogao destes sistemas integrados?

1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Importante; 4 — Muito importante; 5 - Bastante

Importante

O custo e muito

elevado para a

rentabilidade

obtida

O sistema ainda

ndo é fiavel

Conflito com os

sistemas ja

existentes na () () () () ()
Agéncia de

Viagens

Dimensdo da

Agéncia de

Viagens ndo () () () () ()
justifica o

investimento

Insuficiéncia de

recursos

humanos para () () () () ()
gestdo de

conteudos
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Numa escala de 1 a 5, qual a importancia dos seguintes fatores na dificuldade que uma Agéncia de
Viagens encontra em efetuar vendas pela internet (responda mesmo que nao tenha pagina venda

online)? *

1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Importante; 4 — Muito importante; 5 - Bastante

Importante

Problemas com

o sistema de () () () () ()
pagamentos

Consumidores

com

dificuldades na () () () () ()
utilizacao da

internet

Processos de

compra () () () () ()
complicados

Pagina pouco

user friendly

para o

consumidor

Conflito com os

sistemas de

vendas

tradicionais

Dificuldade em

colocar alguns

tipos de

produtos online

Problemas com () () () () ()
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a gestao de
conteudos
Poucos
utilizadores
Dificuldades em
alterar os
habitos dos
consumidores
Custos
financeiros () () () () ()
elevados
Dificuldades em

manter a pagina () () () () ()

atualizada

No momento atual qual é a sua opinido sobre o impacto nas Agéncias de Viagens, dos
produtores/fornecedores de servigos turisticos (Hotéis, Companhias de Avia¢do, Rent-a-car e

outras) distribuirem os seus produtos através de canais diretos na internet? *

o () Nao tem qualquer impacto
o () Tem pouco impacto

o () Tem impacto

o () Tem muito impacto

o () Tem muitissimo impacto

Como considera o comportamento dos produtores/fornecedores de servicos turisticos na internet
(Hotéis, Companhias de Avia¢ao, Rent-a-car e outras) em relagdo as Agéncias de Viagens? *

() Normal
() Correto
() Incorreto
() Desleal

o O O O

Numa escala de 1 a 5, diga qual a importancia das consequéncias provocadas pelo impacto da
internet no futuro das Agéncias de Viagens? *
1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Importante; 4 — Muito importante; 5 - Bastante

Importante
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Perda potencial

de negécio

Divulgacdo mais

eficaz dos seus

produtos

turisticos

Diminuicao do

numero de () () () () ()
funcionarios

Reducdo dos

custos

Aumento da

competitividade i Y Y U U
Incremento das

vendas

Processos de

trabalho () () () () ()
facilitados

Novas

oportunidades de () () () () ()
negocio

Aumento do

nimero de () () () () ()
clientes

Diminuicao do

nimero de () () () () ()

clientes

[Submit]
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Anexo 2

Circular enviada pela APAVT com o questionario

apavt

AGENCUAS OF WAGERS € TR
CIRCULAR N2 10872014 I:5-=|— RFRCE
Lisbion, 4 d= Satambro de 2044

ASSUNTO: QUESTIONARIO: IMFACTO D& INTERMET MA H'I'EF.MEEI.I'-I;ﬁ.El DAS AGEMCIAS DE VIAGENS
IS IEER0RAS & OFERAR EM FORTUGAL

Carg Associndo,

o Bmbito da reaizsgio de um trasalho de investizacdo sobre o sssunto =m refErencia fof solictaco
& AFAVT a divuigagde de um inguerito, disponivel straves do link sbaixo.

Est= trebalho tem Coma principal oojetivo avalisr o impecto da internet ne desintermediagio que &s
Lpencias de Viagens tem wvindo B sofrer & por outro lsdo como & que @ inbErnet = o= poves

tecnologias podem ter um papel importants na re-intzrmediagio das AzEncizs de Visgens = operar
=m Fartugal.

O t=mpo previsto pans responder 35 cerca de 30 quasties & de aprocimagsmente 10 min

&5 respostas serso tratadss de forma confidencia

Fara responder &0 questionario basts carregar neste link:
T : - s e

Hota |11|:|q:-r|::.n|:= Syistem perzuntas que 8o de resposts obrigatoris & putres ndo, cepende s= £
uma .l'aEi:r in de Visgens que utiiza =5 novas ferramenias tecn-:hb'lms o RED, Ap-:h.': rEsponcEr &0
'ql.ert-o basis carregar no ootdo de swhmit e o [ Erito sera automaticamente erwizda.

Com oS melfiores cu '|1|:-r"nc mbas,

& Diragao

apavt Alemem

Dazitivg prederide T
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