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resumo

Distribuicao Turistica, Drivers da Economia Digital, Agéncias de Viagens do
Futuro, GDS — Global Distribution Systems, Cadeia de Valor, SAD — Sistemas
de Apoio a Decisdo, TRS — Tourism Recommender Systems.

A distribuigdo turistica reconhece nos drivers da economia digital um efeito
incentivador da produtividade e da rendibilidade, conduzindo a vantagens
competitivas sustentaveis. O grande poder da Internet e a desregulamentacéo
de alguns sectores econdmicos, veio revolucionar os conceitos de negécio, 0s
processos organizacionais e sobretudo a gestdo das cadeias de valor e de
oferta das agéncias de viagens. A ampla tipologia de canais de retalho deste
sector e as complexas relagdes entre eles, sugere uma colossal quantidade de
informagdo a ser processada, gerida, distribuida e comunicada. As agéncias
de viagens vivem actualmente num ambiente de negdcios Darwiniano, onde
apenas as mais resilientes sobrevivem. A competitividade é assim uma
questdo de sobrevivéncia e de liderangca. Este enquadramento facilitou a
génese de um novo arquétipo de agéncias de viagens, que designaremos por
“Agéncias de Viagens do Futuro”, dominado por modelos organizacionais
virtuais resilientes e por inovadores Web-Systems interactivos do tipo Travel
Recommender Systems. A metodologia utilizada nesta tese, envolveu um
inquérito por questionario a agéncias de viagens independentes e a grupos de
agéncias de politica fechada, em Portugal. O objectivo foi avaliar o nivel de
utilizagdo das TICs no negécio e conhecer o grau de sofisticagdo /
interactividade dos servigos disponiveis no front-office e nos seus sites, de
modo a sua classificagdo como agéncias de viagens do futuro.



keywords

abstract

Tourism distribution, Digital Economy Drivers, Travel Agencies, GDS - Global
Distribution Systems, Value Chain, TRS - Tourism Recommender Systems.

The tourism distribution recognizes in the digital economy drivers an incentive
to productivity and rendibility, leading to sustainable competitive advantages.
The great power of the Internet and deregulation came to transform the
business concepts, the process organization and over all the business chain
management of travel agencies. The large typology of retail channels in this
economic activity and the complex relationship between them, suggest a
colossal amount of information to be processed, managed, distributed and
communicated. The travel agencies live currently in a Darwinian environment
business-oriented, where only resilient entrepreneurs are able to survive. The
competitiveness is thus a leadership and survival question. This framing makes
possible the geneses of a new archetype of travel agencies, that we will assign
“Future Travel Agencies”. It is dominated by resilientes virtual organizations
models and by interactive and innovators Travel Recommender Systems. The
methodology used in this thesis, involved a survey inquiry for independent
travel agencies and for closed politics groups travel agencies, in Portugal. The
objective was to evaluate Tics level used in work processes and be acquainted
with sites sophistication and interactivity degree of the available services in
front-office, in order to classify them, as future travels agencies.
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1. Economia Digital e Cadeia de Valor das Agéncias de
Viagens

“O Turismo é inevitavelmente afectado pelos desenvolvimentos tecnoldgicos e

nenhum dos players envolvidos pode escapar ao seu impacto” (Buhalis, 1998).

1.1. Introdugado

Ao longo deste capitulo pretende-se construir uma ideia clara do impacto das
TIC's no paradigma competitivo da distribuicdo turistica — agéncias de viagens, e

das consequentes mutacdes no processo de negdcio (organizacdo e cadeia de

valor).
% Tecnologia
snovagdes TICs +Webh g N4l
“Movos sistemas f processo
*Transpores + répidos
=Redes colaborativas
=Comercio Electrdnico ;
Sociedade
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Figura 1 - Drivers da economia digital e cadeias de valor e oferfa das agéncias de viagens

Perante a globalizacdo, a internacionalizacdo, a liberalizacdo do comércio, a

concentracdo da oferta e a evolucdo tecnoldgica, aumenta o nivel da
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competicdo, impondo novas estratégias para as organizacdes de turismo e
novas politicas para as agéncias de viagens. Este enquadramento empresarial

serd salientado na Seccdo 1.2 — Contexto competitivo das agéncias de viagens.

Perante semelhante ambiente globalizado, a competitividade das agéncias de
viagens, converte-se numa prioridade. Considerando que o retalho da
distribuicdo turistica, € constituido por um vasto leque de tipologias de empresas,

discriminadas na Seccdo 1.3 — Intermedidrios turisticos: agéncia de viagens, a

estratégia chave adoptada, serd a reconfiguracdo das fungdes, para mobilizar a

criacdo do valor em novas formas e para novos jogadores.

Surge uma nova maneira de fazer negdcios, pois 0s mercados passaram a ser
globalizados e as novas tecnologias alteraram o processo de comercializacdo,
tornando as empresas mais expostas as oscilagcdes de mercado. Este assunto serd

detalhado na Seccdo 1.4 — Economia Digital e Competitividade.

Torna-se assim crucial, conhecer os processos de negdcio e, saber gerir a cadeia
de valor, para se conquistarem vantagens competitivas sustentaveis. A
importdncia em analisar ao pormenor as varias contribuicdes de cada elemento
da cadeia de valor, leva a estabelecer com precisdo, onde se enconfram as
ineficiéncias. E isto permite uma alteracdo na gestdo da empresa como um todo
e da gest@o dos servicos em particular. Para melhorar a eficdcia e a eficiéncia
da empresa, a énfase € colocada nas novas técnicas de gestdo dos processos

de negdcios, infegrados na cadeia de valor. A Seccdo 1.5.Cadeias de Valor e

de Oferta das Agéncias de Viagens, comunica essas estratégias

Portanto, a competitividade implica a agregacdo de novos elementos que
possam melhorar, fransformar e integrar os negdcios turisticos. No actual contexto
empresarial, a competitividade pode ter outro significado: o de cooperacdo, ou
seja, competir € tfambém cooperar, integrar, unir para que se tenha um alcance
maior do objectivo de toda a cadeia de valor: o cliente.

Para que esse objectivo seja alcancado, os processos de negdcios precisam

estar integrados na cadeia de valor.
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1.2. Contexto competitivo das agéncias de viagens

As empresas ligadas ao Turismo vivem um ambiente de negdcios Darwiniano
onde apenas as mais resilientes sobrevivem. Nesta teoria, a sobrevivéncia ou a
extincdo de cada organismo ndo € determinada pelo mais forte ou mais rapido,
mas pela habilidade em se adaptar ao ambiente. Ainda que nascam frageis, os
organismos lutam pela sua sobrevivéncia, desde o primeiro instante da sua
existéncia, lidando com a escassez de recursos e com o propdsito de obter

posicoes privilegiadas, que assegurem a sua perpetuidade.

Transpondo a Teoria da Evolucdo, para os negodcios, entende-se que a
sobrevivéncia organizacional depende de inovacdes que produzam mudancas
evolutivas e favorecam uma constante adaptacdo aos macros € micros
ambientes. Tribe (2003) caracteriza esta envolvente do turismo através de 4D’s,
dificil, devastadora, dindmica e diferenciadora, referindo que as organizacoes
que permanecerem estaticas neste cendrio enérgico, estdo condenadas a

desaparecer.

Deste modo, urge criar condicdes para que a distribuicdo furistica, acompanhe
os frends do ambiente transaccional, aproveitando de forma adequada as
competéncias dos recursos humanos, as inovacoes tecnoldgicas e os predicados
estruturais, conduzindo & obtencdo de vantagens competitivas. A eficiéncia
operacional destas empresas, pode ser incrementada pela gestdo dos seus
processos criticos, que serdo definidos como prioritdrios, e pelas expectativas e
necessidades dos clientes. Manter constante a interaccdo com clientes,
profissionais preparados, processos ageis e flexiveis, bem como qualidade nos
servicos, possibilita as agéncias de viagens gerir com maior propriedade 0s seus

recursos, para o alcance de vantagens competitivas.

As Inovacdes tecnoldgicas e de processos constituem o agente de diferenciacdo
neste mercado, ndo sé6 como ferramenta de apoio a actividade (emissdo
electronica de bilhetes, marcacdes online de viagens, contacto entre
operadores, etc.), mas essencialmente como factor de melhoria organizacional,
tornando mais préoximos, mais dgeis € mais eficientes as relacdes com os

stakeholders.
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E nesta envolvente que trabalham as 1804 agéncias de viagens em Portugal, das
quais 58% sdo agéncias independentes. O ambiente fransaccional das agéncias
de viagens é constituido pelos agentes que inferagem directamente com o
Sector do Turismo, salientando, os Clientes (clientes finais e parceiros de negocio),
Concorrentes (competidores actuais e potenciais que satisfazem as mesmas
necessidades), Fornecedores (entidades que prestam servicos em actividades do
core business e complementares) e Comunidade (organizacdes que partiiham

recursos, € que tém interesses no mercado do Turismo).

De notar que o fradicional sistema de distribuicdo do turismo assenta num
modelo linear, onde produtos e servicos se encaminham do fornecedor para o
consumidor, directa ou indirectamente através de intermedidrios, tais como os
agentes de viagens. O agente de viagens tradicional € considerado um agente
dos fornecedores a quem € paga uma comissdo pela venda dos servicos,
desempenhando funcdes de intermedidrio, reunindo um portfdlio de produtos e

servicos, que enfrega aos consumidores.

As suas principais tarefas envolvem: Funcdes de broker, passando a informacdo
enfre os consumidores e os fornecedores; Processamento de transaccoes,
incluindo emissdo de bilhetes e envio dos valores aos fornecedores; e
Aconselhamento a viagjantes. A sua cadeia de valor cria beneficios para o
fornecedor e para o consumidor, e estd sustentada em relacdes de confianca e

de poder. Na prdtica encontra-se:

I. Uma exclusividade na distribuicdo de servicos turisticos disponibilizados
pelos diversos tipos de fornecedores, que pagam uma “comissdo” pela

infermediacdo e pela capilaridade da rede;

. Um monopdlio da relacdo com os clientes e consumidores, pois dominam
a complexa diversidade de informacdo de viagens (multiplos
fornecedores, destinos e produtos), e detém informacdes confidveis sobre

destinos distantes;

lll. Um contacto permanente realizado por meio de accdes de comunicacdo
(Marketing, publicidade, promocdo, venda pessoal) e de informacdo que
permitem as organizacoes articular estratégias que optimizem a relacdo

entre os diferentes players.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 4



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

No final do Sec. XX houve um grande processo de mudanca, surgindo uma das
grandes criagcdes da humanidade, a World Wide Web (WWW) ou simplesmente
Internet, dando origem & Economia da Internet, ou Nova Economia ou Economia
Digital. Este desafio fez surgir um novo paradigma organizacional assente em
modelos virtuais resilientes, exigindo que as empresas adoptassem novas formas
de fazer negodcios, aprendessem a gerir de modo racional, prevenindo-se da
“destruicdo criativa” da inovacdo, criassem uma dindmica de “empresa curiosa”
(Schumpeter, 1969) em eterna aprendizagem, sendo “learning organizations”

(Senge, 1990) e tendo sempre presente que “o Mundo € Plano” (Friedamn, 2005).

Decorrente deste ambiente, importantes mudancas sucederam, tais como a
globalizacdo, a internacionalizacdo, a liberalizacdo do comércio, a mudanca de
comportamento da procura e a evolucdo das tecnologias da informacdo e
comunicacdo (TICs), impulsionando assim a indUstria turistica. A emergéncia da
Internet criou uma pandplia de novos canais quer para a distribuicdo directa
guer para a indirecta, que podem ser aproveitados como uma oportunidade de

negdcio. Como consequéncia, observa-se:

I. O balanceamento enfre os aumentos de investimento e a reducdo de
custos. Os primeiros, em valor e tempo: resultado das constantes
mudancas e necessidades de formacdo, sistematizacdo de
procedimentos e optimizacdo de operacdes. Os segundos, eliminando

tempos improdutivos, diversificando servicos, criando sinergias;

ll. A transformacdo da composicdo das receitas, com a reducdo do peso
das fradicionais comissdes e 0 aumento das receitas de servicos de valor

acrescentado;

lll. A diversificacdo do portfélio para se adequar as singularidades dos

clientes;
IV. A ampliacdo dos mercados para acompanhar a globalizacdo;

V. O aproveitamento de sinergias resultantes de parcerias, cooperacdo ou
associacdo enfre players, reforcando a importGncia das redes

colaborativas;
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VI. A opfimizacdo de processos através das Tics, no front-office e no back-

office;

VIl. A personadlizacdo do atendimento pela utilizacdo de TRS — Tourism

Recommender System, que apoiam o cliente na tomada decisdo.

Na indUstria do turismo, surge um novo modelo da distribuicdo turistica constituido
por um renovado perfil de agente de viagens, um agente do consumidor, o
inomediador com um cariz de consultor de viagens, ou seja um intermedidrio do
conhecimento e “uma ponte” entre os clientes e os operadores / fornecedores
(Buhalis, 1998). A sua missdo € facilitar a inovacdo em termos de escolhas e
formatos de viagens, a partir dos clientes, e dar maior enfoque ao cliente, pois
este escolhe quem l|hes agregar maior valor: “value for time” vs" value for
Money”.

O boom da Internet e o fdcil acesso a informacdo podem ser vantajosos ao
agente de viagem, que € a enfidade mais indicada para enconfrar a
informacdo necessdria e garantir uma consultoria neutra. Assim, a vantagem
competitiva do agente de viagem serd prover conhecimento e uma consultoria

experiente para atender a necessidade de um vigjante especifico. Este assunto

serd pormenocrizado no Capitulo 5.2 — Agéncias de Viagens: Numeros e
Conjunturas, mostrando atfravés de um cronograma (1959-2008), os factos mais
marcantes, internos e externos a expansdo deste negdcio em Portugal, e os

impactos dos trends conjunturais do mundo em que vivemos.

1.3. Intermedidrios turisticos: agéncias de viagens

A actividade de distribuicdo comercial no sector turistico exige um continuo
contacto entre empresas fornecedoras de produtos e servicos, distribuidores e
clientes. O contacto redliza-se, por meio de acgcdes de comunicacdo
(publicidade, promocdo, venda pessoal), de distribuicdo (canais que possibilitam
a readlizacdo das transaccodes) e de informacdo, que permite as organizacoes,
arficular estratégias de optimizacdo relacional, entre os diferentes agentes que
operam no sector. Esta tarefa pode ser desenvolvida directamente pelos proprios

fornecedores ou delegada a terceiros. Em ambos os casos, a intermediacdo
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turistica procura persuadir o cliente final, de que acrescenta valor na

composicdo de um servigco/produto turistico.

Observando a distribuicdo do produto turistico, ele é semelhante d de outras
indUstrias, envolvendo a participagcdo de grossistas, retalhistas e outros
intermedidrios, todos responsdveis por levar o produto do fornecedor aco
consumidor. De acordo com a OMT (2003), existem duas categorias de sistemas

de distribuicdo de vendas, os directos e os indirectos.

: T
Cliente

Figura 2 - Sistema de distribuicdo directa

No sistema de distribuicdo directa, as vendas ocorrem por contacto directo entre
o fornecedor e o consumidor, sem a intervencdo de qualquer intermedidrio.
Situacdes deste tipo surgem quando o cliente liga, acede a site, ou se apresenta
ao balcdo, da companhia aérea, hotel ou outro, para comprar o servico. As

vantagens deste método mostram:
I. Economia de tempo e na simplicidade da tfransaccdo;

ll. Lucros mais elevados, pois os fornecedores ndo precisam de pagar

comissdes a infermedidrios;

lll. Flexibiidade, uma vez que a comunicacgdo é directa com o fornecedor,

dando ao vigjante opgdes de alterar itinerdrios;

IV. Maior controlo para o cliente e para o fornecedor. Para o primeiro, o facto
de confirmar a reserva directamente pode dar a sensacdo de seguranca
e conforto na fransaccdo. Para o segundo, ao lidar directamente com o
cliente, proporciona uma oportunidade de recomendacdo de outros

produtos ou servigos, fazendo cross-selling e/ou up-selling.

As desvantagens do sistema de distribuicdo directa apresentam elevados custos

para o fornecedor, pois exigem uma equipa de vendas maior ou sistemas
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informdticos mais sofisticados. Além disso faz concorréncia directa com o
parceiro intermedidrio, podendo este direccionar as suas vendas para outro
fornecedor, que lhe proporcione mais beneficios. Se o fornecedor optar por
apenas um método de venda poderd perder oportunidades de aumentar as
suas receitas de venda, pois hd sempre prospects que preferem o conselho de
experts, os agentes de viagens. Para o cliente, envolve o desconforto de para
cada produto ou servico adquirido ter de contactar diferentes fornecedores,

com condicdes e formas de atendimento e pagamento multiplas.

Zliente T— | Fomeceder Indirecto Fomecedor
. . Directo
i =inei de V:Eag_ens', Hotel
) perador Turstico e
#rossista e
:Ird:eml.ed.larm de produtos especias o e
'Lnjasl
#Corameiins
*Transpogtas [otros)

Figura 3 - Sistema de distribuicdo indirecta

No sistema de distribuicdo indirecta, o fornecedor faz uso de um ou mais
infermedidrios para atingir o consumidor. O fornecedor obtém proveitos
resultantes da capilaridade da rede de balcdes dos parceiros agentes de
viagens; ndo incorrendo em custos de contratacdo e formacdo com a forca de
vendas; obtém a cobranca facilitada pelo agente de viagens, podendo gerar

maior volume de negdcio.
Para o cliente, alguns beneficios podem ser indicados:

l. Assessoria profissional, facultada pelo agente de viagens, oferecendo ao

prospect informacdes, orientacdo e aconselhamento especializado;

ll. Maior variedade de portfdlio, uma vez que o intermedidrio dispde de
diferentes fornecedores, com produtos e servicos distintos, para os quais o
consumidor ndo tem acesso directo ou recursos para os explorar,

individualmente;
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lll. Precos diferenciados, em funcdo do orcamento disponivel do cliente,
possuindo um leque de fornecedores que permitem composicoes

personalizadas de itinerdrios;

V. Pagamento Unico, uma vez que o cliente paga antecipadamente, a uma
Unica entidade, os diversos produtos e servicos, aumentando a

conveniéncia do processo de compra.

Outras formas de distribuicdo indirecta podem abranger dois ou mais
infermedidrios, para fazer com que o produto ou servico chegue ao consumidor
final. Este tipo de intermedidrio de produtos especiais, envolve por exemplo os
organizadores de eventos, os departamentos de viagens das empresas, agentes
de viagens e de incentivo, representantes de hotéis, etc. A classificacdo de
especialista confere aos operadores habilidades e recursos necessdrios, para
atender ao nicho de mercado de modo superior. Também sdo vistas como
infermedidrios enfre o produtor (hotéis, companhias dreas, efc.) e o distribuidor

(agéncia de viagem).

De uma forma sucinta, Lickorish e Jenkins (1997 e 2000) afirmam que existem dois
grandes sectores intferdependentes dedicados a intermediacdo turistica: os
operadores € 0s agentes de viagens. Ambos interagem com um grupo de
subsectores intfegrados, como as agéncias e representantes de reservas de hotéis
e teaftros, agentes de incoming, guias locais, agentes de companhias aéreas e

empresas de viagens de incentivo.

Quanto ao primeiro, o operador turistico, tfem a funcdo de facilitar e gjustar as
relacdes entre a oferta e a procura, contribuindo de forma complementar para o
desenvolvimento turistico. E assumido como um dos principais intermedidrios, pelo
produto e servico que elaboram, pelas marcas que criam, pela diversidade que
oferecem, pelo financiamento que proporcionam e pela especificidade que
detém. Podem ser considerados produtores, quando desenvolvem processos de

integracdo vertical.

Quanto ao segundo, as agéncias de viagens, o seu desenvolvimento estd
intimamente ligado ao crescimento do turismo e aos modelos da sua distribuicdo.
Kotler (2003) define canal de distribuicdo como sendo um conjunto de

organizacdes independentes envolvidas no processo de disponibilizacdo de um
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produto ou servico para o uso ou consumo de um comprador final. As agéncias
de viagens pertencem a categoria de intermedidrio turistico de retalho, tendo o
conceito evoluido e ganho o seu espaco a partir do momento em que as
viagens foram democratizadas, mostrando-se como um dos sectores mais

importantes do turismo.

Este capitulo servird de suporte tedrico a Seccdo 5.3.1. “Tipologia e
caracteristicas” das agéncias de viagens, desenhando a envolvente da

investigacado.

Historicamente as agéncias de viagens foram surgindo na proporcdo em que 0s
meios de transporte se expandiam. A génese desta actividade ocorreu em
Inglaterra no ano de 1841, quando Thomas Cook criou a empresa Thomas Cook
and Sons, sendo reconhecido como o primeiro agente de viagens profissional. A
partir da ideia lancada por Thomas Cook, outras agéncias foram surgindo,
atingindo hoje um expressivo nUmero em todo o mundo. Em 1859 foi seguido por

Henry Wells, que nos EUA fundou a American Express Company.

Curiosamente no ano de 1840 foi fundada na cidade do Porto, a agéncia Abreu,
pelo Senhor Bernardo Abreu e ainda hoje pertence a mesma familia e
descendentes directos, na quinta geracdo. Nessa época era grande a
emigracdo do norfe do Pais bem como da Galiza para a Venezuela e para o
Brasil. O fundador, conceituado comerciante da cidade do Porto, abriv a
agéncia Abreu para fratar de passaportes, de vistos de emigracdo, da venda
das passagens de comboio para Lisboa e de navio para a América do Sul,
especialmente dos que pretendiam emigrar para o Brasil. Assim nasceu a mais
antiga agéncia de viagens do mundo, infimamente ligada ao Brasil. Apds a
Segunda Guerra Mundial, o incremento da aviacdo comercial encurtou as
dist@ncias entre contfinentes. Iniciou entdo a Agéncia Abreu a sua expansdo no
admbito do turismo internacional. Nos nossos dias, sustentada nas mais avancadas
tecnologias, numa rede de distribuicdo que cobre os principais centros urbanos

do pais e com forte presenca no mercado externo.

Wahab (1991) afirma que as agéncias de viagens ocupam uma posicdo de

lideranca na indUstria do turismo por impulsionarem o acto de vigjar, e tfém como
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finalidade realizar viagens, informar, organizar e tomar todas as medidas
necessarias, em nome de uma ou mais pessoas que desejam vigjar. Pelizzer (1989)
tem uma abordagem simplista quando afirma que as agéncias de turismo
podem ser tanto empresas produtoras de servicos, quanto intermedidrias, ou seja,

comercializam servicos produzidos por outros operadores turisticos.

Para Cunha (2003), uma agéncia de viagens exerce as actividades de organizar
e vender viagens furisticas; efectuar reservas em meios de fransporte e em
empreendimentos turisticos; e fazer a recepcdo e a assisténcia de turistas no

momento da viagem.

O agente de viagens € um intermedidrio, individual ou colectivo, que vende as
componentes turisticas separadas ou uma combinagcdo dessas ao consumidor.
Actua em nome de um cliente na organizacdo de uma viagem com Os
prestadores de servicos (companhias aéreas, hotéis, operadores, etc.) e recebe
em troca uma comissdo dos produtores envolvidos. A agéncia de viagens
funciona como um mediador, na medida em que liga o produtor e o consumidor
turisticos (Mclntosh, et al., 2002 in Abranja 2005). Os agentes de viagens sdo 0s
retalhistas das industrias de viagens, levando o produto turistico ao consumidor. A
agéncia de viagem € um elemento essencial para que se passe da promogdo a
distribuicdo/captacdo de clientes, sendo o intermedidrio visivel na cadeia de
distribuicdo, vendendo o transporte, o alojamento, as excursdes e oufras

actividades turisticas, directamente ao publico.

Em Portugal o exercicio da actividade de Agéncia de Viagens e Turismo
encontra-se enquadrado nas disposicoes dos diplomas legais: Decreto-Lei n°
209/97 de 13 Agosto, alterado pelo Decreto-Lei n° 12/99 de 11 Janeiro
(regulamenta o acesso e o exercicio da actividade das Agéncias de Viagens e
Turismo) e na Portaria n® 784/93 de 6 Setembro. (Determina as taxas devidas pelas
concessoes de licencas e autorizacdes). A definicGo de acordo com o Decreto-
Lei n° 263/2007 de 20 de Julho, que foi alterar o Decreto-Lei n° 209/97 de 13 de
Agosto, de agéncias de viagens e turismo como sendo as empresas cujo objecto

compreenda o exercicio das actividades proprias e acessorias seguintes:
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#a) & organizacao e venda de viagens turisticas;
$30 actividades thj A r?sew? de servicos em empreendimentos turfs!iu:rs;
AT o) A hilheteira e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;
pl'tip n:&s das s} A representacao de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou
dEEnclds de estrangeiras, ou de operadores turisticos estrangeiros, bem como a intermediagio
VEREHER (Mg (B8 navenda dos respectivos produtos;
*&) A recepiao, transferéncia @ assisténdia a turistas

Figura 4 - Decreto-Lei n° 263/2007 Regulamenta a actividades Préprias Agéncias Viagens

=a) A obtengao de passaportes, certificados colectivos de identidade,
vistos ou qualquer outro documento necessario a realizacio de uma
viagem;

*b) A organizagdo de congressos e eventos semelhantes;

=c) A reserva e venda de bilhetes para espectaculos e outras
manifestagbes piiblicas;

St e e e *d) A realizagdo de operagies cambiais para uso exclusivo dos dientes,
T de acordo com as normas reguladoras da actividade cambial;

SR =& A intermediacio na celebragio de contratos de aluguer de veiculos

e E"E de passageiros sem condutor;

VIEECUESERTEE I of) A comercializacio de seguros de viagem e de bagagem em conjugagio
e no ambito de outros servigos por si prestados;

=z} A venda de guias turisticos e publicagies semelhantes;

«h) O transporte turistico efectuado no ambito de uma viagem tristica;

#i} A prestacio de servigos ligados ao acolhimento tristico,
nomeadamente a organizagao de visitas a museus, monumentos
histéricos e outros locais de relevante interesse turistico.

Figura 5- Decreto-Lei n° 263/2007 Regulamenta a actividade Acessérias Agéncias Viagens.

A funcdo da agéncia de viagens é fornecer servicos de turismo ao publico e tem
como produtos: pacotes, passagens e alugueres provenientes dos seus
fornecedores ou consolidadores (operadora, hotel, grossista ou companhia de
transporte). Um pacote turistico, geralmente, € composto por transporte,
alojomento, transferes (entre o aeroporto e o hotel escolhido e vice-versa),
assisténcia durante a viagem (no local de destino), entre outros servicos que
podem também estar incluidos. No entanto, um pacote turistico pode ser

elaborado de acordo com as necessidades de um individuo ou de um grupo.

Quanto a tipologia, as agéncias de viagens podem ser grossistas ou retalhistas,

de incoming ou outgoing, lata ou ndo lata, podendo ter um ou vdrios balcoes.
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Podem desenvolver programas proprios ou vender programas de ferceiros e,
independentemente dos segmentos de mercado em que trabalham, sdo
prestadores de servicos. Os servicos de um agente de viagens devem adaptar-
se, as caracteristicas da procura. Pela diversidade das actividades e pela propria
dimensdo da oferta turistica, as agéncias de viagens adoptam distintas
implantacdées no mercado, graus de integracdo horizontal e vertical, formas de
actuacdo, dimensdo das proprias empresas e podem ser de diferentes tipos, de

acordo com a Organizacdo Mundial de Turismo (1988).

Grossistas :
Sk Retalhistas
(Operadores Turisticos)
Com rede de Sem rede de Receptoras Receptoras’ Emissoras
distribuigdo propria distribuigio propria (Incoming) Emissoras (Outgoing)
Espccializadas Franchisadas

Figura 6 - Tipologia de agéncias de viagens (OMT, 1998)

De acordo com a OMT, os operadores turisticos ou agéncias grossistas, criam os
seus proprios produtos que, podem, englobar fransporte, alojamento e servicos
complementares, disponibilizando-os ao consumidor, por um preco global. A
maior parte destas agéncias ndo tem rede de distribuicdo propria, sendo os seus
produtos comercializados pelas agéncias retalhistas, que podem, desta forma,

ser consideradas o canal mais imediato de distribuicdo do produto turistico.

As agéncias retalhistas, podem ser classificadas de acordo com o fipo de clientes

que servem:

l. Incoming — este tipo de agéncia de viagens faz a recepcdo dos furistas
em representacdo de outras agéncias ou de operadores turisticos
estrangeiros, efectuam transferes, vendem excursdes e fazem todo o tipo
de reservas dos servicos que os turistas desejam durante a sua estada. A
sua actividade consiste principalmente como representante das agéncias

emissoras. Tratam do recebimento dos turistas, informando sobre as
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actividades que podem realizar durante as suas férias, proporcionando

NOVOS SErvicos.

Outgoing — sGo agéncias que vendem viagens para o estrangeiro ou para
outro local do préprio pais onde estd situada, podendo especializar-se em
determinados fipos de negdcio. A sua actividade consiste em
proporcionar informacdo aos clientes e readlizar fodas as reservas
pretendidas com os prestadores dos servicos, seja alojamento, rent-a-car,

transportadoras, operadores turisticos, etc.

Emissora e Receptora — uma agéncia de viagens pode ser incoming e
outgoing ao mesmo tempo, ou seja, podem organizar o receptivo por

parte de outra agéncia e vender viagens para outros destinos.

Outro prisma de observacdo das agéncias de viagens € o indicado por Abranja

(2005), classificando as agéncias de viagens em funcdo da actividade; da

relacdo de propriedade; da localizacdo; e da estratégia.

ACTIVIDADE RELACOES DE LOCALIZACAO ESTRATEGIA
PROPRIEDADE
Grossistas n Agéncias Generalistas
independentes urbanas
Retalhistas ) . Especialistas
Cooperativa de
retalhistas
Grossistas- litorais Organizagido
Retalhistas Grupos de de congressos
gestio
, Incentivos
_ implantes
|| Grupos de
— distribuigéo Agéncias
missoras o
1 Centros S0¢€1415
Implantes comerciais
Receptoras especializados Agéncias
—| Franchising virtuais
Emissoras-
Receptoras . Cadeias
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Figura 7 - Tipologia de agéncias de viagens (Santesmases, 1999 in Abranja, 2005)

14



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

O critério de classificacdo em relacdo a actividade dos produtos turisticos estd
mais direccionado para a opgcdo de comércio segundo a familia de produtos
comercializados, ou seja, obedece mais a interesses burocrdficos e
administrativos, do que de marketing. Encontram-se assim agéncias de viagens
grossistas e retalhistas ou mistas, que direccionam a sua atencdo para

actividades de outgoing, incoming ou ambas.

Relativamente a classificacdo das agéncias de viagens, segundo a relacdo de
propriedade, distinguem-se os tipos de comércio em funcdo do maior ou menor
grau de independéncia do estabelecimento o qual, por sua vez, dependerd da
propriedade do ponto de venda, dos produtos comercializados e/ou da marca
utilizada, assim como dos acordos contratuais existentes com outras empresas.

Distinguem-se da seguinte forma:

e Agéncias de viagens independentes, ou seja empresas autdonomas,

quanto ao regime de propriedade.

e Cooperativas de retalhistas: € uma classificacdo de agéncia de viagens
com objectivos comuns aos grupos de retalhistas mas com origem distinta

e, sobrefudo, com um grau de vinculo maior;

e Grupos de gestdo: neste critério Goeldner e Ritchie (2003) destacam a
existéncia de grupos de retalhistas, que sdo pequenas ou médias agéncias
de viagens independentes que se unem em grupos de diversa naturezaq,
com o infuito de obter beneficios em conjunto. Nesta classificacdo
destacam-se os grupos de gestdo, que promovem acordos comerciais e
planos de marketing conjuntos, a fim de melhorar a competitividade
através do poder de negociacdo com os operadores e oufros produtores.
Este assunto serd desenvolvido em Silva (2009), onde sdo retratados todos

os tipos de redes organizacionais a operar em Portugal.

e Franchising: consiste na concessdo a outra empresa/empresario o direito
de utilizar uma marca prépria, explorar os seus produtos e servicos bem
como o respectivo modelo de gestdo, mediante uma contrapartida
financeira. Este tipo de negdcio estd presente no comércio retalhista de
viagens desde 1977, contudo, € nos anos noventa que esta classificacdo

de agéncias de viagens aumenta substancialmente. Para alguns
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investidores € visto como uma forma de expansdo, para outros apenas
uma alternativa de negdcio. Este sistema € uma forma de estar presente
num elevado nUmero de locais e em mercados que dificilmente abririam
com marca proépria e independente, quer nacional, quer estrangeira. Os
exemplos mais conhecidos desta forma de gestdo sdo a Halcdn viagens,

Almeida viagens, D-Viagem, Best Travel, etc.

e Cadeias integradas ou sucursais: sGdo caracterizadas por ser espacos
(duas ou mais agéncias de viagens), pertencentes & mesma marca e ao
mesmo proprietdrio. Esta situacdo é a mais usual e a que apresenta maior
volume de facturacdo e controlo de mercado. Os exemplos mais famosos
sdo as Viagens Halcoén (593 lojas), Viagens Marsans (459 lojas), Viagens El

Corte Inglés (269 lojas), entre outras (Abranja, 2005).

e Grupos de distribuicdo: surgem de uma estratégia de integracdo no
sector turistico. Estes grupos empresariais tfém interesses em diferentes niveis
verticais da distribuicdo turistica e em muitos casos, também estdo
presentes noutros sectores de actividade. As mudancas relevantes no
sector de agéncias de viagens, levou ao aparecimento de novas formas
comerciais que surgem da participacdo de grandes superficies que
utilizam o fluxo de clientes para vender outros produtos; da aquisicdo de
agéncias de viagens por entidades financeiras; e do aparecimento de
agéncias de viagens ligadas a grupos seguradores. Como exemplos
concretos, o Grupo “El Corte Inglés” que € lider de distribuicdo em

Espanha; os grupos “Marsans” e “Carlson Wagon-Lits”

Em relacdo a classificacdo de agéncias de viagens segundo a localizacdo, estas
escolhem os locais de implementacdo pelo mercado que pretendem captar,
bem como pelos produtos que comercializam. O agente que aposta na
localizacdo tem como objectivo ir ao encontro do potencial turista,
considerando o tipo de populacdo que existe nos arredores da agéncia.

Destacam-se as seguintes tipologias:

e Agéncias urbanas: localizadas geralmente em cenfros comerciais, meios
de grande afluéncia de potenciais compradores de produtos turisticos.

Segundo Foster (1985) in Abranja (2005), poder-se-& diferenciar segundo as
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estratégias de actuacdo e de marketing, como “city centre agencies”,
sifuadas junto das zonas comerciais e empresariais € como ‘“suburban

agencies”, localizadas nas zonas residenciais;

e Agéncias costeiras ou litorais: localizadas em zonas tipicamente turisticas
estas empresas actuam em dois sentidos. Por um lado como agéncias
emissoras, na medida em que comercializam servicos complementares
para o turista local, tais como: excursdes, cGmbios de divisas, aluguer de
automoveis, etc. Por outro como receptora, visto que representa os
grandes operadores turisticos estrangeiros e assiste os seus turistas no

destino;

e Implantes: estes pontos de venda estdo localizadas em cenfros
comerciais, empresariais e/ou industriais, zonas de forte afluéncia
populacional, com o objectivo de aproximar os seus produtos a um
mercado especifico. SGo pequenas lojas inseridas em zonas de trabalho,
que permite ir de encontro a pouca disponibilidade temporal dos
potenciais compradores. Alguns exemplos sGo a agéncia de viagens
Marsans com representacdes em algumas lojas FNAC, a agéncia Abreu na

cidade universitaria, no Tagus Park e na Quinta da Fonte, entre outras;

e Centros comerciais especializados: sdo grandes superficies dedicadas
exclusivamente a comercializacdo do produto turistico, reunindo num sé
local agéncias de viagens, escritérios de companhias aéreas, lojas de
utensilios para viajantes, biblioteca e videoteca turisticas, etc. Um exemplo
concreto desta classificacdo € a mega-loja “Travelstore” em Franca,
(Editur, 1995 in Abranja 2005).

No que diz respeito a classificacdo de agéncias de viagens segundo a
estratégia, estas distinguem-se pelos produtos e os mercados que pretendem
trabalhar. A localizacdo e as estratégias de accdo sdo dois vectores que 0s
empresdrios levam em conta quando pretendem apostar num determinado
segmento de mercado ou de produto A estratégia diz respeito a forma como o
agente vai actuar no mercado, isto €, se pretende conquistar a sua quota com

um desempenho generalista ou especializado. As tipologias sdo as seguintes:
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e Agéncias generdlistas: sdo aquelas que comercializam todo o tipo de
viagens para qualguer ponto do mundo sem qualquer especializacdo
especifica em produtos ou mercados. Renshaw (1997) in Abranja (2005)
destaca como vantagens o maior poder de negociacdo, maior
conhecimento das necessidades do mercado, profissionais mais
qualificado, melhor imagem de profissionalizacdo e melhores precos.
Contudo, alguns inconvenientes podem surgir da comercializacdo de
produtos de baixo custo e margem, ao ponto de provocarem a saturacdo

da agéncia;

e Agéncias especializadas: sdo aquelas que se especializam num
determinado tipo de produto e/ou mercado, com o objectivo de oferecer
um servico de qualidade, competente e profundamente conhecedor. E
uma accdo relativamente recente mas com perspectivas  de
continuidade, na medida em que o potencial cliente comeca a procurar
mais e melhor informacdo referente ao produto que procura. E possivel j&
encontrar agéncias especializadas em turismo rural, balnear, cultural,

religioso, desportivo, de aventura, cruzeiros, etc.

e Supermercado de viagens: sGo0 empresas que direccionam 0s seus
servicos a um publico-alvo experiente, que procura produtos turisticos
padronizados de preferéncia em destinos do seu nivel cultural, com forte
sensibilidade ao preco sem ligar muito ao luxo. Estas agéncias funcionam
em estratégia vertical, ou seja, cria os seus proprios produtos numa sede
cenftral, promove-os infensamente, e distribui-os exclusivamente atfravés

dos seus pontos de venda (retalhistas) (Albert, 1999, in Abranja 2005);

e Boutique de Vviagens: sdo departamentos dentro de agéncias
especializadas mas cenfrados num mercado de maior poder aquisitivo.
Oferecem produtos turisticos sofisticados e exclusivos, organizados
segundo o desejo do cliente, tais como: viagens para golfe, caca, health
clubs, esqui, etc. Este fipo de departamento impde a seleccdo de
produtores turisticos de qualidade, de pessoal e de um servico muito
qualificado, de uma orientacdo de mercado muito bem definida e de

campanhas de marketing personalizadas (Albert, 1999 in Abranja 2005);
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e Agéncia de incentivos ou de empresas: pode funcionar como
departamento de uma agéncia especializada ou mesmo independente.
Este tipo de agéncia comercializa viagens de incentivo que as empresa
pretendem oferecer aos seus funciondrios como prémio. Na &ptica
turistica as viagens de incentivo sdo uma parte muito importante desta
indUstria, fundamentalmente em épocas de média ou baixa procura
(Mateo, 1992, in Abranja 2005). E um tipo de furismo que penetrou com
muita forca nos mercados, levando ao surgimento de agéncias
especializadas (Kotler, 1997). Estas agéncias ndo se ocupam apenas de
viagens de incentivo mas, também, de turismo de negdcios e de todos os

servicos inerentes (Renshaw, 1997);

e Agéncias Sociagis: sGdo empresas vinculadas a organismos publicos ou
sociais, especializadas em mercados de maiores caréncias sociais e

econdmicas;

e Agéncias organizadoras de congressos e convencodes: sGo empresas
prestadoras de servicos que sé6 funcionam como agéncias de viagens

quando assumem servicos destas;

e Agéncias virtuais e centrais de reservas sdo agentes infermedidrios que
utilizam o suporte informdtico para promover e vender os seus produtos.

Alguns exemplos de cyber organizadoras de viagens:

o Agéncias virtuais de GDS: operam através de sistemas globais de
distribuicdo (GDSs). SGo os casos da Travelocity pertencente ao GDS
Sabre e da Savia Amadeus que opera através do portal

viagensedestinos.com;

o Agéncias virtuais do sector de internet: sGo organismos com origem
em empresas especializadas na internet, como é o caso da
Expedia, que opera através da divisdo de viagens da Microsoft
(OMT, 1999);

o Agéncias retalhistas agrupadas em agéncias virtuais: estas
empresas uniram-se para fazer frente aos grandes detentores do

comércio de viagens electronico, tal como a Cyberagencias.com;
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o Agéncias grossistas agrupadas em agéncias virtuais: unido de
empresas de viagens grossistas que utilizam a internet para chegar
ao cliente final. Como exemplo femos o portal edreams que resulta

da alianca de grossistas Mundicolor, Soltour entre outras;

o Agéncias virtuais especializadas: sdo empresas de viagens com
especializacdo num determinado produto ou caracteristica, como
o0 caso da agéncia Lastminute, especializada em distribuir produtos

e servicos turisticos de Ultima hora;

o Agéncias virtuais como sucursais de agéncias de viagens
fradicionais: sGdo as pdaginas webs das agéncias fradicionais ja
existentes no mercado que, desta forma, aumentam os pontos de
contacto com o mercado, a comodidade e a rapidez de

informacdo e de venda.

Torna-se importante para efeitos desta tese, o detalhe quase exaustivo das
tipologias e caracteristicas das agéncias de viagens. Estes fundamentos apoiam

a Seccdo 5.3.1 — Tipologias e caracteristicas, fortalecendo de forma concreta, a

tematica principal da investigacdo. Pretende-se reforcar fambém, a ampla
fragmentacdo que existe nesta drea, e ainda entender o qudo dificil & criar TICs
que integrem todas estas tipologias. Outra razdo a ndo rejeitar, € a que mostra a
complexa interdependéncia entre os diversos agentes envolvidos, devido a
amplitude do fendmeno turistico e a sua inter, multi e pluri disciplinaridade. Por
fim, importa divulgar a necessidade de um pragmdtico conhecimento das
realidades organizacionais das agéncias de viagens, e das implicacoes

econdmicas, sociais, culturais e ambientais, dai decorrentes.

1.4. Economia Digital e Competitividade
“All markets are networks, so market dynamics shift when network properties shift”

(Jordan e Taylor, 2001, in Beira, 2002)

A Economia Digital abarca a economia baseada em tecnologias digitais,

englobando redes de comunicacdo digital, computadores, sofftware e outras
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tecnologias de informacdo correlacionadas, que proporcionam uma plataforma
global a partir da qual os individuos e organizacdes interagem, comunicam,
colaboram e pesquisam informacdo. Também é chamada de economia da

Internet, nova economia e economia Web (Turban, et al., 2004).

O surgimento da World Wide Web (WWW), ou simplesmente Internet, estd a
desafiar os fundamentos econédmicos, empresariais € fecnoldgicos da economia
fradicional. Vive-se uma revolucdo que fransforma a paisagem dos negdcios,
forcando os empreendedores a desenvolver novos modelos de negdcio. Um
modelo de negdcio € um método de agir pelo qual uma empresa consegue
gerar lucros para sobreviver e se expandir. O modelo explica detalhadamente
como a empresa agrega valor, e como identifica os consumidores dispostos a

adquirir os seus produtos ou servicos.

E no final do Sec. XX que toma lugar um nUmero de importantes mudancas, tais
como a globdlizacdo, a internacionalizacdo, a liberalizacdo do comércio, a
concentracdo da oferta e a evolucdo das tecnologias da informacdo e
comunicacdo, impulsionando a industria turistica e provocando profundas
alteracdées do modus operandi do retalho da distribuicdo turistica. Esta
envolvente veio impulsionar a génese de um novo fipo de intermedidrio, as
“agéncias de viagens do futuro”, que aproveitam os beneficios dos seguintes

factores:

l. Avancos nas TIC, proporcionando 4as organizacdes vantagens

estratégicas, ao facilitar a solucdo de problemas; aumentando a
produtfividode e a quadlidade; adequando o atendimento as
singularidades do cliente; melhorando a comunicacdo e a colaboracdo,

e permitindo a reengenharia dos processos empresariais.

[I. Forte mudanca no comportamento da procurg, observando-se

consumidores cada vez mais independentes, mais amigos do ambiente e
exigentes com as experiéncias. Actualmente existe um consumidor hibrido
gue sabe que o Turismo é um sector de informacdo intensiva. Este usa os
diferente media e tecnologias de informacdo e comunicacdo para
safisfazer as suas necessidades em viagem. Além disso a sua afitude

perante a viagem tornou-se mais favordvel a encontrar novas preferéncias
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e dreas de interesse. Passamos dos 3 “S” sand, sea e sun, para os 3 “L",

Lore, Leisure e Landscape.

lll. Desregulamentacdo dos fransportes aéreos. As actuais politicas mundiais

de liberalizacdo do transporte aéreo tém dado lugar ao aparecimento de
novos transportadores e novos servicos do tipo Low Cost. Neste sector
cresce a competitividade de maneira notavel, vivendo-se uma guerra de
tarifas cujo final se desconhece. Com efeito, as caracteristicas deste sector
sdo: Precos decrescentes, como consequéncia da luta competitiva entre
empresas; Custos de distribuicdo através dos GDS crescentes, forcados a
uma luta similar para obter maiores quotas de infroducdo dentro dos
distribuidores; Rigidez com gastos de distribuicdo através das agéncias e

dos niveis de comissdes; Custos de exploracdo globalmente crescente.

As companhias aéreas estdo cada vez mais a usar a distribuicdo directa,
particularmente as vendas on-line afravés da Infernet, com o objectivo de

reduzirem custos, e de reforcarem o contacto directo com o mercado.

Nota-se nesse “novo” agente de viagens, uma incessante busca de
vantagens competitivas, conduzindo as organizacdes a eleger estratégias
que permitam reconhecer e assegurar a continuidade de capacidades,
de habilidades operacionais, tecnoldégicas e humanas, transformando-as
em competéncias essenciais. Daqui se pode enunciar a premissa 1 como
o ponto de partida para responder & hipdtese 1 * As agéncias de viagens
reconhecem ameacas e oportunidades com a propagacdo das TIC, mas
aproveitam-nas para implementar estratégias competitivas”, sendo um

dos pilares de suporte do arquétipo de agéncia de viagens do futuro.

Premissa 1:0 conhecimento gera vantagens competitivas

Procurar vantagens competitivas sustentdveis tornou-se o principal desafio para
as organizacdes. A prosperidade das empresas encontra-se na forma como
valorizam essas vantagens competitivas. A chave da competitividoade e da
produtividade das empresas baseia-se no conhecimento, adquirido através do

simples e rdpido acesso a uma melhor informacado.
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Assim, € importante a existéncia de Sistemas de Informacdo que garantam a
disponibilizacdo da informacdo correcta, na altura certa, e que simultaneamente
constituam um instrumento eficaz quando se frata de suportar os seus utilizadores
na tomada de decisdo. Este assunto serd detalhado na Seccdo 2.4 - Sistemas de

Apoio a Decisdo.

Neste contexto, palavra estratégia pode ser definida de diversas formas,
significando desde formulacdo de planos, direccdo, guia, perspectiva, curso de
accdo para o futuro, até uma posicdo, ou ainda, planos de alta direccdo para
atingir determinados objectivos (Mintzberg, 1991). A ideia chave serd assumir uma
posicdo Unica no segmento de mercado (USP — Unique Selling Proposition) em
que se opera, criondo uma vantagem competitiva permanente, que
teoricamente estabeleca um monopdlio. Para Porter (1985), a vantagem
competitiva ndo pode ser compreendida observando a empresa como um todo,
mas sim ela tem origem nas inUmeras e distintas actividades, que a compdem. O
autor sugere, que a Cadeia de Valor pode ser encarada como um instrumento,
que possibilita a desagregacdo de todas essas actividades de relevancia
estratégica de uma empresa. O valor s6 € gerado quando uma empresa cria
uma vantagem para o comprador e quando este percebe que ganha algo ao

adquirir o produto, em comparacdo com outros similares da concorréncia.

Em termos competitivos, valor € o montante que o comprador estd disposto a
pagar por aquilo que uma empresa lhe fornece. Para medi-lo, a empresa deve
considerar a sua receita total, que é reflexo do preco do seu produto e da
quantidade de unidades que consegue vender. Uma empresa sé € considerada
rentdvel quando o preco do seu produto ou servico € superior aos custos
envolvidos na sua criacdo ou execucdo. E esse valor, e ndo o custo, que deve ser
utilizado para a andlise da posicdo competitiva de uma empresa dentro de uma

determinada indUstria.

Portanto, a nocdo de vantagem competitiva, convenciona aproveitar as
oportunidades oferecidas pelo mercado, através da inovacdo, protagonizada
por um gestor com caracteristicas de empreendedor. No seu modelo dindmico,
Schumpeter (2003) coloca o empresdrio como figura central, sustentando que

numa economia de Concorréncia Pura, e num estado estaciondrio (i. €, na qual
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ndo hd investimento liquido nem crescimento da populacdo, prevalecendo o
pleno emprego), haveria sempre oportunidade para novas combinacdes de
meios de producdo, geradoras de explosdes de desenvolvimento.

Schumpeter’s waves aecelerate
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Figura 8 - Ondas de Schumpeter

Fonte: The Economist — 2/1999

Para o autor, o empresdrio € aquele que inova; o que empreende novas
combinacodes de factores de producdo; o que inventa e aplica; o promotor; o
homem que descobre e reconhece interesse de determinado processo
tecnoldgico e é capaz de o pdr em prdtica. O empresdrio Schumpetriano ndo
tem uma actividade directiva ordindria, mas o seu papel liga-se a uma visdo
geral do desenvolvimento em que hd lugar a “explosdes descontinuas num

mundo dindmico” devido a existéncia de uma corrente continua de
possibilidades de inovacdo”. Daqui se pode enunciar a seguinte premissa, sendo

mais um pilar conceptual da “*Agéncia de viagens do futuro™:

Premissa 2: O empreendedor potencia a inovagao

Este homem de negdcios vai pdr em marcha o desenvolvimento da empresaq,
sabendo & partida que as ondas macroecondmicas se vao estreitando, pelo que

tem de antecipar os desafios que se perfilem no horizonte.

O exposto cendrio de desenvolvimento, choca com os ideais dos Neocldssicos,
que véem o desenvolvimento como uma forma gradual e suave. No mundo
Schumpeteriano, existe um elevado grau de incerteza, que ndo é aproveitado
como oportunidade pelo homem de negdcios comum. E necessdrio que exista,

nessas circunstancias, um tipo de individuo especialmente motivado e talentoso,
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o empresdrio, para detectar as oportunidades potencialmente rentdveis e
explord-las, reforcando a ideia de que, € no processo de gestdo que se criam as
vantagens competitivas, pela constante luta contra a rotina, pelo uso da

imaginacdo, e criatividade.

Sdo estas as caracteristicas ambicionadas para o empresdrio das agéncias de
viagens do futuro, que serdo sintetizadas no Capitulo 3 — Arquétipo de agéncia
de viagens do futuro e, detalhadas face a realidade em Portugal, no Capitulo 5.5
— Agéncias de viagens: Arquétipo do futuro. Nesses capitulos, serd tracado o
perfil do profissional “inomediador” que evolui para “eMediador”por forca do uso
da TICs.

No sector da distribuicdo turistica, sdo as inovacdes nas TICs que facilitam a
obtencdo dessas vantagens competitivas, pois permitem oferecer produtos mais
variados a utilizadores cada vez mais numerosos. Mas & através da Internet que
as tecnologias da informacdo se ligam com a globalizacdo e com 0s processos

organizacionais, melhorando a cultura competitiva das agéncias de viagens.

\

Esta filosofia, terd a sua “colagem” a realidade das agéncias de viagens em

Portugal, nas Seccdes 5.3.3 — Accdes estratégicas e factores de competitividade

e 5.3.4 - Desafios e oportunidades. Com as TIC incorporadas no negoécio, o fluxo

de informacdo na empresa tende a fransformar-se, em virtude do aumento da

capacidade de recolher, guardar, processar e transferir informacaoes.

Daqui se pode enunciar a seguinte premissa, que adiciona mais um marco ao

modelo de agéncia de viagens do futuro:
Premissa 3: Economia Digital altera o perfil dos negécios

A tecnologia deve ser integrada no produto, no processo, na organiza¢cdo € na

estratégia, como mais um recurso de criacdo de valor.

Mostra a premissa, que os vectores da economia digital estdo assentes no e-
business, na troca de informacdo e no trabalho colaborativo, e que conjugados
com as plataformas do negdcio, alteram o perfil do trade. Torna-se assim possivel,
a obftencdo de uma maior velocidade na comunicacdo, uma reducdo no

tempo de elaboracdo de respostas as variagdes do ambiente, tanto interno
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quanto externo, e uma maior agilidade no processo de decisdo, permitindo
aumentos da eficiéncia na organizacdo. A fase seguinte serd a criacdo de um
ambiente flexivel que forneca criatividade. Esta, por sua vez, deve ser
transformada, da maneira mais produtiva, na necessdria e continua inovacdo,
abrindo espaco a criacdo e expansdo dos conhecimentos das pessoas e dos

modelos organizacionais.

1.5. Cadeias de Valor e de Oferta das Agéncias de Viagens

O ambiente fransaccional e de relacdes das agéncias de viagens € constituido
por um diversificado conjunto de vectores do negdcio do turismo, dominados por
eventos ligados ao Mercado, a Tecnologia e a Sociedade. Neste conjunto, a
evolucdo das TIC, com os seus 5 blocos de convergéncia tecnoldgica, reformula
completamente a organizacdo, 0s processos, os canais de ligacdo ao mercado

e as cadeias de valor e oferta das agéncias de viagens.

O modelo de Cadeia de Valor lida com o valor total do produto ou servico, e
consiste, basicamente, em actividades de valor e margem: as de valor
possibilitam & empresa criar produtos ou readlizar servicos valiosos para os seus
clientes; j& as de margem representam a diferenca entre o valor total e os custos
fixo e varidvel, para a execucdo das actividades de valor. As actividades de

valor podem ser divididas em actividades primdrias e actividades de apoio.

l. As actividades primdrias dizem respeito a criagcdo fisica do produto /
servico, com a subsequente venda e transferéncia para o comprador, a

par da assisténcia pds-venda.

Il. As actividades de apoio sustentam as primdrias, ao mesmo tempo que se
auto-sustentam, através dos inputs adquiridos, tecnologia, recursos
humanos e vdrias funcdes no dmbito da empresa, sendo um pilar

importante de diferenciacdo competitiva.

A escolha do fipo de vantagem estratégica do servico ou do produto oferecido
ao mercado, ndo deve enfatizar apenas a qualidade, a agregacdo de valor ao
cliente, e estar de acordo com a missdo da organizacdo. Deve também levar

em consideracdo, quais os atributos de servico mais apreciados pelo o mercado
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alvo, deve conhecer quais os pontos fracos da concorréncia e quais as
competéncias e capacidades da organizacdo. (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 1998).
As etapas mais importantes na definicdo de uma estratégia eficaz de servicos
sGo:

|. Escolher os atributos mais importantes do servico, para atender e superar

as expectativas dos clientes;

ll. Estabelecer as qualidades importantes do servico, nas quais os

concorrentes sGo mais vulnerdveis;

lll. Determinar as capacidades existentes e potenciais do servico da agéncia
de viagens, elaborando uma matriz SWOT (Pontos fortes, fracos,

oportunidades e ameacas);

IV. Desenvolver uma estratégia de servico que se dirija as necessidades
cruciais e permanentes dos clientes, bem como explorar pontos fracos da

concorréncia e ajustar as capacidades e poténcias da empresa.

Todos estes pontos exigem um conhecimento profundo das competéncias da
agéncia de viagens, ou seja as suas “core competencies”. As competéncias
cenfrais de uma organizacdo englobam as competéncias essenciais e as
complementares. As primeiras sdo entendidas como sendo a forca motriz da
organizacdo, enquanto as segundas, podem representar diferenciacdo, se

acrescentarem valor.

Prahalad e Hamel, (1990), referram que as vantagens competitivas sdo
encontradas nas competéncias essenciais da empresa. Para ilustrar melhor a

ideia, os autores utilizaram a metafora da “arvore de competéncias’:

l. A empresa diversificada € uma grande drvore. Os troncos e os principais
galhos sdo produtos centrais, os ramos menores sdo unidades de negdcio;
as folhas, as flores e os frutos sdo produtos. O sistema de raizes que

fornecem os nutrientes, sustento e estabilidade, € a competéncia central.

ll. Pode-se deixar de ver a forca dos concorrentes, se olhar apenas para os
produtos finais, assim como deixar de ver a forca de uma drvore se olhar

apenas para as folhas.
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lll. Portanto, a vantagem competitiva deriva das capacidades enraizadas,
embutidas nos produtos e servicos, ndo sendo fdcil imitd-la, devido ao seu

cardcter oculto (raizes da arvore).

Sugerem o0s mesmos autores, que existem trés maneiras de descobrir as
competéncias centrais de uma empresa. A primeira € verificar se a organizagdo
possui aptiddoes que permitam o acesso potencial a uma ampla variedade de
mercados; a segunda € contribuir significativamente para os beneficios dos
produtos finais, percebidos pelos clientes; e a terceira € possuirem predicados

dificeis de imitar pelos concorrentes.

Para além destes atributos, o aproveitamento adequado das competéncias dos
recursos humanos, tecnoldgicos e estruturais, conduzird a organizacdo a
obtencdo de vantagens competitivas sustentaveis, através das suas cadeias de

valor e de oferta, do seu propdsito competitivo, dos critérios dos compradores e

de conhecer o grau de participacdo no mercado. Serd abordada em maior

profundidade a questdo da Cadeia de Valor, por se ligar & temdatica desta tese.
Os outros factores que concorrem para a construcdo de vantagens competitivas
sustentaveis, tais como o propdsito competitivo, os critérios dos compradores e a

quota de mercado, poderdo ser objecto de estudos subsequentes.

Cadeia de valor é definida como um sistema de actividades interdependentes,
relacionadas por meio de elos, podendo resultar em vantagem competitiva,
afravés da sua optimizacdo e da coordenacdo. A habilidade na coordenacdo
dos elos reduz frequentemente os custos e aumenta a diferenciacdo. A cadeia
de valor utiliza e cria informacdo, tais como, dados do cliente (entrada de
pedidos), pardmetro de desempenho (indicadores) e estatisticas sobre falhas nos
produtos ou servicos. A utilizacdo da informacdo constitui-se como um elemento
de apoio ao processo de agregacdo de valor, apesar dela prépria constituir uma

fonte de valor.

A Cadeia de Valor da induUstria de servicos vem sendo modificada,
principalmente, devido & infroducdo das TICs nas empresas, o que consome
grande quantidade de capital em investimentos. As empresas de servicos

passaram a utilizar cada vez mais os computadores para realizar funcdes antigas
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e, a0 mesmo tempo, acabaram por criar funcdes novas, contfrolando melhor as

suas operacoes e tornando os seus empregados mais produtivos.

A infroducdo de tecnologias inovadoras em muitas industrias de servicos, pode
ser considerada tanto uma causa como um efeito das mudancas na estrutura da
indUstria e na fonte de vantagens competitivas. As economias de escala foram,
fradicionalmente, modestas na maioria dos servicos, em parte porgue o servico
tinha de ser realizado no local onde o comprador se encontrava (ou perto dele)
e usava mado-de-obra intensiva. Em consequéncia disso, a maioria das indUstrias
de servicos eram altamente fragmentadas, com numerosas empresas pequenas,
operando em bases locais. Actualmente, as indUstrias de servicos ao utilizarem as
TICs na realizacdo destes servicos de forma remota, facilitam a criacdo de elos
de ligacdo entre parceiros, e fazem surgir empresas com complexas unidades
multifacetadas. Este crescimento é consequéncia da sistematizacdo e, em certos
casos, da padronizacdo do processo de prestar o servico. Obtém-se assim
substanciais vantagens competitivas, quando comparadas com empresas de
unidade Unica, tanto ao nivel do processo de prestacdo do servico como nas

acftividades de apoio.

As empresas de unidades mdulfiplas tém sido as grandes responsdveis pela
infroducdo de inovacdes na prestacdo de servicos e na criacdo de elos, o que
antes era invidvel para empresas deste tipo. Os elos entre as actividades de valor
surgem de uma série de causas genéricas, onde a mesma funcdo pode ser
desempenhada de formas diferentes; o custo ou o desempenho podem ser
melhorados afravés de maiores esforcos dirigidos a actividades indirectas; ou
actividades executadas dentro da empresa, reduzem a necessidade de

demonstrar, explicar ou prestar assisténcia no campo.

Sdo vitais os sistemas de informacdo quando se trata de optimizar vantagens
competitivas a partir de elos. Gerir elos, € uma tarefa organizativa mais complexa
do que a propria gestdo das actividades de valor. Os elos existem ndo sé dentro
da cadeia de valor da empresa, mas também entre a cadeia da empresa e as
cadeias dos fornecedores, dos consumidores e dos canais (elos verticais),
actualmente designada por “network” da organizacdo. No que toca & cadeia

de valor das agéncias de viagens, o pilar base € o saber. Apesar de vivermos na
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chamada sociedade da informacdo, o verdadeiro activo ndo é a informacdo,
mas o saber. Informacdo hd em abunddncia, enquanto o saber & exiguo. O
saber é informacdo que foi “editada”, colocada no seu contexto e analisada de
um modo a fazer sentido e a ter valor para a organizacdo. O saber colectivo de

uma dada empresa € o seu capital intelectual. (Toffler, 1980).

Esta Seccdo sustenta teoricamente o Capitulo 5.3.2 - “Economia Digital e

cadeias de valor e oferta”, mostrando os diferentes elos que envolvem Clientes,
Mercados, Operadores / Fornecedores, Canais de DistribuicGo, Modelos

Organizacionais e Sistemas. E crucial possuir conhecimento acerca destas dreas:

Clientes

Clientes (os clientes finais constituem a procura). Tribe identificou quatro grandes
tribos de vigjantes (seniores activos, Clas Globais, profissionais ifinerantes,
Executivos Internacionais). Reter um cliente é entre cinco e quinze vezes mais
barato do que conseguir um novo. Por isso, saber aplicar estratégias de
retencdo e fidelizacdo que consigam manter e desenvolver os clientes rentaveis
e fiéis, deve ser uma das prioridades de qualquer gestor de agéncia de viagens.
Muitas empresas baseiam as suas estratégias comerciais e de marketfing na
captacdo compulsiva, esquecendo-se que o verdadeiro repto comeca quando
o cliente é captado. Existem algumas Alavancas para a Retencdo de Clientes,

que sdo:

e A Vinculacdo ou nivel de compromisso econdmico do cliente.

e A Fidelizacdo ou lealdade do cliente que nos dd todo o seu consumo.

Ndo ¢é facil detectar e valorizar o nivel de lealdade dos clientes, mas &
fundamental, para poder gerir correctamente e de forma distinta os

clientes fiéis dos mercendrios.

e O Risco de Abandono. Consiste em detectar os sinfomas dos clientes que

nos abandonam, pode-se prever e identificar aqueles que seguramente

nos estdo a partilhar ou que nos deixardo.

e O valor dos clientes. E fundamental eleger sobre que clientes e

segmentos actuar, e sobre quais ndo actuar, sendo preciso escolher. E
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impossivel reter todos os clientes. E os nossos orcamentos ndo sdo

ilimitados.

Para além do referido, importa conhecer os perfis de motivacdo e de compra
dos clientes, valorizando os de maior potencial e rentabilidade. Este € um vector
decisivo da agéncia de viagens do futuro, reunido no Capitulo 3 — Arquétipo da
agéncia de viagens do futuro. O Plano de Retencdo de Clientes engloba cinco
passos: a) Identificar e medir o nivel de vinculacdo, lealdade, risco de abandono
e valor dos clientes; b) Desenvolver um mapa de segmentos de vinculacdo e
abandono de clientes; c) Priorizar os clientes de valor e desenvolver planos
especificos de vinculacdo; d) Identificar os clientes em risco de abandono ou
processo de desvinculacdo e estabelecer a gestdo da baixa e a prevencdo do
abandono; e) Decidir que canais e esforco comercial serdo atribuidos a cada

cliente.

Mercados Turisticos

Os Mercados Turisticos estabelecem uma relacdo entre oferta e procura de bens

e servicos. Quanto mais caracteristicas do mercado-alvo forem conhecidas,
maior serd a eficdcia das técnicas de publicidade e de promog¢do para atingir
os clientes alvo. Um outro factor importante é que por meio desses resultados, os
profissionais saberdo como persuadir esses clientes, propondo os produtos

adequados as suas necessidades e anseios.

Conhecer o comportamento do consumidor € decisivo para o éxito da
actividade marketing, principalmente para segmentar o mercado, visto que o
turismo de massa j& estd ultrapassado. Em vez de desperdicar os recursos de
promocdo e publicidade com a intencdo de contemplar a todos os
consumidores em potencial, a melhor estratégia de mercado é assinalar quais
sdo os segmentos do mercado total que quer atingir e dirigir os esforcos
promocionais especificamente aos desejos e necessidades desse grupo. Por
meio dessas pesquisas, também serd possivel descobrir um novo nicho a ser
explorado, diferenciando-se da concorréncia e lancando algo novo no

mercado.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 31



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

Outro factor para vencer os desafios do sector é preparar os colaboradores que
manterdo contacto com os clientes interessados e fazer esses clientes crerem
que, ao repetirem a compra, o seu investimento foi compensador. Isto porque,
quando se frabalha directamente com servicos, a grande parte do tempo é
utilizada com pessoas e com sonhos. Portanto, a equipa deve estar muita bem
freinada para vender um produto chamado expectativa de experiencia. Para
conseguir ter profissionais aptos para vencer esses desafios, € necessdrio ter a
equipa motivada e que saiba o que estd a vender, pois, caso contrdrio, serd um

desafio ainda maior para a empresa alcancar os seus resultados.

Operadores e Fornecedores

Os Operadores e Fornecedores sdo enfidades que prestam servicos em

actividades do core business e complementares. Para Lickorish e Jenkins (2000)
sG0 4 os principais sectores de negdcio do furismo, que sdo interdependentes. O
transporte e o alojamento sdo os servicos que funcionam como o “hardware” do
turismo, e os operadores/agentes, atraccdes turisticas e actividades de
recreacdo exercem o papel do “software”, jG que, em geral, representam o
elemento catalisador para que haja turismo no local e para o uso do fransporte

e da acomodacdo.

Entre os fornecedores € importante destacar os de fransporte, alojamento,
alimentacdo e servicos auxiliares no sector turistico. As principais relacoes
mantidas pelos agentes de viagem ocorrem com os transportadores e os meios
de hospedagens e estdo menos caracterizadas com os restaurantes e outros

servicos. Existem fornecedores de Transporte Aéreo: Para Lickorish e Jenkins

(2000) "o ftransporte fornece o meio de se chegar ao destino ou, em
determinadas circunsténcias, pode ser a propria experiéncia de turismo”; Rent-a-
Car: Apesar de este sector constituir a menor parte do negdcio das agéncias de
viagens, esta via de chegada até o cliente € muito importante, revelando um

forte crescimento (5%), nos Ultimos anos, na Europa; Autocarristas: Estdo

directamente relacionados aos tours, fransferes e visitas aos pontos turisticos;
Alojamento: A hotelaria pode ser compreendida como uma das principais

actividades do turismo, j& que atende a uma necessidade bdsica para sua
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realizacdo, quando viabiliza a permanéncia do turista no local visitado por meio

da hospedagem.

Segundo Martinez (2002), “o aparecimento dos operadores turisticos estd muito
ligado as companhias aéreas charter, que constituem um fendmeno datado dos
finais da segunda guerra mundial.” Nessa época, os operadores turisticos
confratavam estes fransportadores para reduzir custos/precos e assim poder
competir com as linhas aéreas regulares no transporte de passageiros para
viagens de lazer. Progressivamente, a fusdo entre estas companhias charter com
estabelecimentos ou cadeias hoteleiras possibilitou aos operadores turisticos
dispor dos componentes essenciais para a elaboracdo de viagens organizadas

ou pacotes turisticos, permitindo-lhes controlar a cadeia dos servicos de viagens.

Os operadores turisticos constituem o elemento da indUstria turistica que é
considerado como um dos pilares bdsicos do desenvolvimento do turismo em
todo o mundo, j& que o lancamento para o mercado das viagens organizadas e
a harmonizacdo do produto turistico a precos acessiveis, foram considerados um
dos factores impulsionadores e motivadores do denominado furismo de massas,
que ocorreu a partir dos anos cinguenta e sessenta. A principal actividade dos

operadores de viagens € construir pacotes turisticos e promové-los.

A sua venda faz-se através de canais proprios ou on-line e das agéncias de
viagens. “As operadoras de turismo e as agéncias de viagens tém um papel
crucial na promocdo e no desenvolvimento de destinos turisticos” (Lickorish e
Jenkins, 2000). Martinez (2002), defende que o operador turistico realmente ndo
cria um produto novo, limitando-se a facilitar um melhor ajuste entre a oferta e a
procura. Um intermedidrio que ndo traga “valor” ndo terd sentido num sistema

comercial moderno. Todos os operadores turisticos realizam as seguintes funcoes:

e Reducdo do nUmero de transaccoes, jG que através do contacto com
um sé interlocutor pode contratar-se um conjunto de servicos turisticos;

e Criacdo de oferta de pacotes para diversos destinos turisticos com
diferentes precos em funcdo do tipo de alojamento e da duracdo da
estadio;

e Adequacdo da oferta a procura, no que respeita a harmonia das

quantidades de oferta e de procura;
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e Redlizacdo de actividades de marketing, que vdo desde a criacdo da
sua propria marca até a realizacdo de campanhas de publicidade e
promocdao;

e Oferta de servicos adicionais, particularmente aqueles que ndo sdo
assumidos pelas empresas tradicionais, como por exemplo os fransferes
dos aeroportos para os hotéis e vice-versa e o tratamento de

documentacdo relativa a vistos.

GDSs, GNEs e TICs Inovadoras

Os Fornecedor ligados a distribuicdo turistica, compreendem os GDS e CRS,
disponibilizando sistemas de apoio ao negdcio, dos mais fradicionais aols mais
inovadores. Os Sistemas Globais de Distribuicdo (GDS) ou Sistema de Reservas
Computadorizadas (CRS) sdo sistemas que tém cobertura mundial, estando
assentes nos vectores da economia digital (e-business, a troca de informacdo e
o trabalho colaborativo). Actualmente tém uma funcdo diferente da inicial, que

€ a de fornecer servicos a todas as companhias aéreas.

Um sistema de distribuicdo que exibe os servicos disponiveis, faz reservas e emite
bilhetes, e é utilizado por produtores de turismo (ou seja, companhias aéreas e
outros meios de transporte, hotéis, Rent-a-Car, excursdes, cruzeiros, etc.), tendo a
vantagem, de assegurar o pagamento para o produtor além de seguir rigorosos

codigos de conduta que garantem uma concorréncia leal.

Desde 2002 os GDS, Amadeus, o Galileo, o Sabre e o Worldspan, tém vindo a
infegra-se, formando actualmente apenas 2 principais inventdrios, o Amadeus e
o Galileo. No entanto existe ainda um conjunto variado de pequenos GDSs,
incluindo SITAs Sahara, Infini (Japdo), Axess (Japdo), Tapas (Coreia), Fantasia
(Pacifico Sul), e Abacus (Asia/Pacifica) que serve os interesses de uma regido ou
pais. As modernas fecnologias tfém aberto o caminho a novos distribuidores GNEs
(Global New Entrants), a sistemas de suporte a decisdo como os Tourism
Recommender Systems e outros que facultam aos clientes e prospects uma
antecipacdo das experiencias. Este assunto serd detalhado no Capitulo 2 —

Sistemas e Tecnologias nas Agéncias de Viagens.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 34



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

Canais de Distribuicao

Segundo Cooper (2001), “em todas as indUstrias a tarefa dos intermedidrios &
transformar mercadoria e servicos e tornd-los produtos desejados pelos
consumidores”. As formas de contactar com os consumidores, sdo 0s canais de
distribuicdo, sendo uma estrutura operativa, um sistema de relacdes, ou vdarias
combinacdes de organizacdes, afravés das quais um produtor de bens e

servicos turisticos vende ou confirma a viagem ao comprador.

O mercado das agéncias de viagens fem vindo a fransformar-se,
caracterizando-se por uma maior segmentacdo decorrente das tendéncias a
desintermediacdo. Essa nova dinGmica que se estabelece, tem proporcionado
tanto uma especializacdo no mercado, quanto uma concentracdo, ainda que
em pequena escala. As formas de acesso aos clientes, englobam Lojas,
Telefone, Correios, Internet, Catdlogos, etc. Verifica-se uma complementaridade
de utilizacdo dos canais presenciais e virtuais para contacto com o mercado. As
ligacdes feitas entre o produtor (oferta) e o comprador (procura) podem ser
directa (call center, site da empresa na Internet) ou indirecta, afravés de um ou
mais infermedidrios (agéncias de viagens, operadores turisticos, organizacoes

locais e regionais etc.).

A opcdo de uma venda directa ou indirecta e a seleccdo dos canais de
distribuicdo apropriados, envolve a escolha entre cobertura de mercado e
custos associados. Kotler, (2003) considera a distribuicdo da informacdo como
uma funcdo chave desempenhada pelos canais de distribuicdo em turismo,

diferenciando:

Informacdo: agrupamento e distribuicdo de pesquisas de marketing e

informacdes sobre o ambiente do mercado;

e Promocdo: desenvolvimento e divulgacdo de comunicacdes persuasivas
de uma determinada promog¢do ou oferta;

e Contacto: procura e comunicacdo com compradores potenciais;

e Negociacdo: acordo do preco e outfros termos da oferta de forma que a

compra possa ser efectuada;
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Modelos Organizacionais

“In the future it's no longer enough to be able to change your strategy. It won't

be enough to reinvent your industry. You're going to have to do both.”
Gary Hamel (1995).

Os modelos enconfrados na distribuicdo turistica abarcam tipologias de Modelo

contingencial que atende a conjuntura envolvente, adoptando estratégias de

adaptacdo dindmica as permanentes mudancas de contexto, e de Modelo
sistémico, que considera a organizacdo e meio ambiente ligados e em
permanente interacgcdo. Verifica-se um redesenho organizacional mutuo e
dindmico. Reconhece-se a existéncia de multiplas inter-relacdes, pelo que é
inUtil investigar algo, isolando-o do contexto envolvente. A abordagem deve

antes visar uma espiral que tenta sempre focar a parte, em funcdo do todo.

A abordagem sistémica permite também repensar a organizacdo face aos
desafios futuros. Neste dmbito, &, pois, necessdria a ldentificacdo dos sinais de
mudanca do ambiente (mercado); a RedefinicGo dos objectivos da organizacdo
face ao novo contexto; a Formulacdo de estratégias de adaptacdo da
organizacdo as novas condicdes ambientais; a Especificacdo dos planos,
programas € metas para cada componente da organizacdo; € a Manutencdo

de elementos importantes da

\_ cultura organizacdo (funcdo

y!

laténcia).

REDE Olrgan. Valor
Virtual Figura 9 - Ciclo de cria¢cdo valor nas OVR's

\A (Wildeman, 1998)

Sendo o Turismo um sector sensivel aos ciclos conjunturais, considerou-se a OVR -

1

Organizacdo Virtual Resiliente como o modelo empresarial mais adequado s
agéncias de viagens de nova geracdo. Wildeman (1998) afirma que as empresas
capazes de criar OVs — Organizacdes Virtuais, tém maiores possibilidades para

ganhar vantagens competitivas em mercados de grande flutuacdo.”

De acordo com Azevedo (2000), a emergéncia destas novas formas de

organizacdo, nomeadamente as Empresas Ageis e as Empresas Virtuais, impdem
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uma maior desintegracdo vertical, fomenta a cooperacdo e a capacidade de

desenvolver aliancas

Globalizacdo da
economia

estratégicas com clientes e

l&> Novas formas de

organizacao

fornecedores.

E:fj> DESINTEGRACAO

VERTICAL

rnd ugio
. dispersa

Cadeia de valor

Figura 10 - Globalizagdo e
Desintegragdo Vertical (Azevedo,
2000)

As organizacdes deste cariz, dgil, virtual e resiiente é crucial: fomentar a
intfegracdo enfre as inovacdes tecnoldgicas, a organizacdo e a gestdo da
inteligéncia, garantindo resiliéncia a organizacdo; tornar clara a visualizacdo dos
objectivos e dos processos de gestdo; proporcionar um melhor aproveitamento
do conhecimento dos talentos existentes na organizacdo; integrar tecnologia
com sistemas inteligentes e humanizados; criar predisposicGo para a mudanca;
eliminar o tfrabalho que ndo acresce valor; possuir forca de frabalho competente
e geradora de conhecimento; desenvolver estruturas organizacionais de gestdo

qgue promovam e estimulem iniciativas cooperativas entre as empresas.

Um aspecto igualmente importante reside na capacidade de desenvolver
relagdes estratégicas entre clientes e fornecedores. Ser “agil” significa responder
rapidamente aos requisitos de um mercado em constante mudanca. A empresa,
para ser agil num contexto global, deve ter a capacidade de introduzir
rapidamente no mercado produtos inovadores, ser capaz de operar com um
sistema reconfigurdvel e continuamente em mudanca para se adaptar & propria

dindmica do mercado.

A ‘“"empresa dgil’, como novo paradigma organizacional, baseia-se em trés
caracteristicas fundamentais: a dindmica de mudanca, a resposta rdpida e a
nocdo de qualidade total (Warnecke, 1993). Uma empresa dagil encontra-se
necessariamente em constante mudanca, nunca atingindo um estado estdavel, e

adaptando-se constantemente a um conjunto de circunst@ncias imprevisiveis.

Como referido atrds, a capacidade para responder rapidamente, pode ser

conseguida através de processos de cooperacdo internos e externos a propria
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empresa. A cooperacdo pressupde um elevado grau de confianca entre

parceiros, € uma partilha igualmente segura do conhecimento e da informacdo.

Em sinfese, pode entdo concluir-se que “agilidade” pressupde o seguinte:

Conhecimento do mercado Colaboracdo dindmica

Recorrer a organizacdes virtuais para | Enfase em organizacdes em rede e com
explorar as oportunidades de negdécio em | reconfiguracdes permanentes.

mercados voldteis.

Crientacdo ao cliente Resposta oportuna

Enfase nos clientes e no mercado Oportunidade de mercado: captfura
instant@nea da procura, interpretacdo e

resposta imediata

Medidas de desempenho Competéncias

Enfase em medidas de desempenho | Enfase na aptiddo e na diferenciacdo
rigorosas de produtividade, qualidade, e

exceléncia no atendimento.

Para ser uma “Organizacdo Virtual” deve constituir-se como “um agrupamento
(com cardcter tempordrio) de agentes econdmicos, internos ou externos &
propria organizacdo, com competéncias e actividades complementares, que
interagem e cooperam espacial e temporalmente de forma coordenada, para
alcancarem um objectivo comum bem definido” (Azevedo, 2000). Segundo este

autor, o ciclo de vida das Empresas Virtuais estd estruturado em 5 fases:

I. Criacdo e identificacdo das enfidades (escolha das empresas com

competéncias adequadas para aproveitar a oportunidade de negdcio);

ll. Configuracdo e organizacdo (estabelecimento das regras e condicdes

da cooperacdo);
. Operacdo (execucdo das tarefas planeadas e monitorizacdo);

IV. Reconfiguracdo (enfrada e saida de entidades participantes funcdo das

oportunidades/desempenhos);

V. Dissolucdo (limite de vida da oportunidade).
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As caracteristicas mais marcantes deste fipo de organizacdo sdo a Autonomia
(empresas independentes que podem integrar oufras entidades virtuais); a
Distribuicdo (as enfidades geograficamente dispersos); a Configuracdo Dindmica
(alianca tempordria, enquanto prevalecer a oportunidade de mercado); a
Adaptabilidade (reaccdo rdpida as mudancas no mercado), e Redes de

Informacdo (assentes em TICs).

Sendo dgil ela reage de imediato as oportunidades, sendo virfual esta tem
profissionais ao longo de diferentes zonas de tempo, distncias, fronteiras de
organizacdes € negocios, e sendo resiliente ela tem a condicdo de se adaptar e
reqjustar-se faciimente apds perturbacdes, choques ou fortes mudancas
conjunturais. Para alcancar resiliéncia nos negdcios deve: possuir rapidez de
acgdo, seguranca e proteccdo; requerer uma andlise de riscos, investimentos e
um ambiente de apoio; serem feitas andlises em diversas dreas, devendo a
administracdo decidir o “onde”, o "*como” e o “quanto” investir, necessitando de
preparacdo, cultura, lideranca, aprendizagem, confianca e qualidade das

[oessoas.

Chiavenato (2005) define resiliéncia como “a capacidade de um sistema se
manter firme e infegrado apesar de todas as forcas externas que podem
aniquiléd-lo”. Esta preméncia estd relacionada com a economia global, com as
incertezas geopoliticas, com a instabilidade econdmica e a descontinuidade de

negodcios que exigem agilidade organizacional e resiliéncia organizacional.

Assim, os 5 principios da organizacdo resiliente, como meios para criar uma nova

organizacgdo fortemente agil, sincronizada e baseada no conhecimento, sdo:

|. Lideranca:; A resiliéncia tem inicio quando o lider da empresa desenha e
cria uma infra-estrutura altamente movel, estabelece prioridades, aloca
recursos, assume e comunica de forma clara os compromissos enfre os

envolvidos.

ll. Cultura: Uma cultura resiiente é constituida por principios de
empowerment das pessoas, propodsitos e confianca. Redes de pessoas que
se auto organizam em comunidades de prdtica da aprendizagem, e que
sdo convidadas a participar, liderar e organizar equipas virtuais. A cultura

organizacional resiliente tem um forte sentido de propdsito em cascata,
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abaixo e acima da organizacdo, e que alinha objectivos individuais, de
grupos e organizacionais, como um todo. E uma cultura que alinha um
forte senfido de confianca enfre colaboradores, administracdo,
fornecedores e demais parceiros. Essa cultura de paixdo impulsiona as

pessoas e proporciona-lhes recompensas e responsabilidade pessoal.

lll. Pessoas: O nucleo da resiliéncia organizacional reside nas pessoas. Elas
devem ser adequadamente seleccionadas, motfivadas, apoiadas,
equipadas e lideradas, para ultrapassar qualquer desafio. As pessoas
precisam de ter talentos e competéncias que produzam comportamentos
para agir eficazmente em ambientes subitamente incertos e ndo

estruturados.

V. Sistemas; A nova organizagcdo deve ser construida numa infra-estrutura
virtual que permita conectividade, interoperabilidade e volume de
informacdo. A premissa € que as organizacdes globais lideres estdo a
ganhar agilidade e flexibilidade afravés da combinagdo de um modelo
de ambiente de trabalho altamente distribuido com uma infra-estrutura de

Tecnologias de Informacdo (Tl) robusta e colaborativa.

V. Ambiente de Trabalho: A resiliéncia do ambiente do trabalho é alcancada
através da distribuicdo do local de frabalho em ambientes multiplos e
dispersos. O nivel de flexibilidade e agilidade é essencial para reduzir o

risco de catdstrofe, associado aos niveis de seguranca e conforto.

As organizacdes resilientes sdo flexiveis, progressivas e divertidas, e afraem
aqueles que sabem e que gostam de frabalhar em equipa. Ainda que possa
enfrentar obstaculos, como todas as outras empresas, a organizacdo resiliente
consegue de imediato se auto recuperar, aprender com a experiéncia, olhar em
frente em busca de novos desafios e batalhas com a concorréncia ou com a

proxima inovagcdo no mercado.

Recursos Humanos

O turista do futuro serd cada vez mais exigente, valorizando os factores

qualidade, tempo, vivéncia de novas experiéncias e integracdo em realidades
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locais. Este facto estd relacionado com o seu crescente nivel cultural e
educacional. Assistimos & evolugcdo do factor psicolégico na estrutura da procura
turistica. HG uma mudanca de mentalidade, em que os mercados de origem,
reagem a estimulos diferentes das tradicionais escolhas de massas, motivadas

pelo factor preco.

A percepcdo e o valor que o turista individual atribui a cada destino, associa-se a
expectativa criada em volta do itinerdrio, sendo a propensdo a despesa
directamente proporcional as perspectivas induzidas no mercado. Cada vez
mais os furistas decidem por “value for Money” e "“value for time”, necessitando

de um profissional de agéncia de viagens com perfil de inomedidrio.

Quando se frata de inovacdo, a Internet € uma poderosa plataforma de
colaboracdo com clientes. Entretanto, interaccdes sem intermedidrios, embora
necessdrias para facilitar a inovacdo, ndo sdo suficientes. Pois, tanto as
inferaccdoes quanto as perspectivas das empresas tendem a ser limitadas cos
mercados que ja atendem. Para que as empresas possam explorar integralmente
a Internet como facilitadora de inovacdo, elas precisam de incorporar as

interaccoes indirectas, aos seus canais de ligacdo com clientes.

Este processo & entdo de chamado de “inomediacdo” e os agentes deste
processo os “inomedidrios”. Estes agentes colocam-se entre os clientes, que
tomam decisdes de compra e as empresas, que desejam chegar até eles. Ou
seja, os “inomedidrios” ajudam as empresas a preencherem as brechas de
mercado — lacunas estruturais entre empresas e clientes, criando pontes virtuais

no tempo e espaco e aumentando a visdo periférica das empresas.

Portanto, a “intermediacdo da inovacdo” significa inomediacdo, criando um
novo tipo de profissional: o corretor do conhecimento acerca dos clientes e do
trade, também chamado de “inomedidrio”. A sua funcdo é facilitar a inovacdo
a partir dos clientes. Os intermedidrios do conhecimento, conhecidos como
“inNfomediadores” concentram-se em agregar informacdes relacionadas com
produtos e empresas, enquanto os “inomedidrios”, reUnem e disseminam o

conhecimento gerado pelos clientes, nos sentidos top down e bottom up.

Além das inferaccodes directas com clientes, o “inomedidrio” presta um servico as

empresas, ao preencher as lacunas estruturais de conhecimento sobre os
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clientes. Estes, fazem a ligacdo entre os individuos, captando a necessidade de
um novo produto, e as empresas, fomentando a “inovacdo distribuida” (Hippel,
2008), ou seja, a inovacdo a partir dos clientes. A ideia assenta no facto de que
os utilizadores tendem a desenvolver inovacdes com capacidades funcionais
inéditas (eles ndo somente concebem a ideia, mas criaom o produto e
demonstram seu valor), jG que sdo eles, quem sente a necessidade do novo

produto, muito antes de a detectarem os fabricantes.

Como referido, os “inomedidrios” possuem também a funcdo de criar pontes
virtuais entre empresas e clientes no tempo e no espaco. Na dimensdo espacial,
eles ddo as empresas acesso a um maior niUmero de clientes, actuais e
potenciais. Na dimensdo temporal, permitem que as empresas oucam os clientes
no inicio do processo de tomada de decisdo, adquirindo conhecimentos que

ndo estejam limitados por modelos mentais ou preconceitos da organizacdo.

Assim, o desenvolvimento da Internet como meio de comunicacdo universal
interactivo, e o crescimento do comércio electrénico, influenciaram padrdes de
consumo e produziram novas oportunidades de negdcio. Esta seccdo, ao
fundamentar a Hipdtese 2 — “Os drivers da economia digital alteram as cadeias
de valor e de oferta das agéncias de viagens”, acrescenta mais um elo no

modelo da agéncia de viagens do futuro, conduzindo d seguinte premissa:

Premissa 4: A cadeia de valor deve integrar os drivers da economia digital

Para se manterem competitivas, as agéncias de viagens infegram nas suas

cadeias de valor e oferta os drivers da economia digital, assentes no e-business,

na troca de informacdo e no frabalho colaborativo.

E assim notdria a complexidade da cadeia de valor das agéncias de viagens e a
diversidade de agentes que infervém no negdcio, como € consolidando o que é

retratado na Seccdo 5.3.2 — Economia digital e cadeias de valor e oferta, das

agéncias de viagens em Portugal.
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1.6. Conclusdo

Nas Ultimas décadas as pressdes competitivas geradas pelas TICs e pela
globalizacdo afectaram profundamente a maneira de fazer negdcio e o modo
como as organizacdes competem (Porter, 1985, 2001). A globalizacdo constitui,
hoje em dia e nas suas diversas vertentes, objecto privilegiado de reflexdo e de
especulacdo. Uma ideia-chave implicita no conceito de globalizacdo é a de
qgue tudo acontece rapidamente, em simulténeo e de forma cooperativa,

independentemente do lugar do mundo em que tfenha ocorrido.

Denota-se uma generalizada tendéncia de desagregacdo vertical do negdcio,
com o intuito de ganhar adaptabilidade num mercado, cada vez maior e
simultaneamente mais disperso. Bremer e Ortega (2000) afirmam que tém surgido
diferentes formas de cooperacdo entre empresas, devido principalmente a forte
concorréncia e a ufilizacdo das modernas TIC. Este quadro geral, conduziu a
novos modelos organizacionais nas agéncias de viagens, caracterizados por uma
maior concentracdo das empresas nas suas competéncias e actividades
principais -'core competencies"; com um enfoque no cliente e na construcdo de
USP: Unique Selling Proposition (Richardson, 1993); no estabelecimento de redes
de cooperacdo verticais, horizontais e diagonais (Poon, 2002), e no

desenvolvimento de organizacdes virtuais resilientes (OVR) (Azevedo, 2000).

Neste contexto, as agéncias de viagens tém vindo a alterar as suas cadeias de
valor e de oferta, evoluindo progressivamente para formas organizacionais e de
gest@o mais globais; atribuem especial atencdo aos drivers da economia digital,
assentes no e-business, na troca de informacdo e no frabalho colaborativo;
altferam os processos de modo a reduzir custos e tempos de respostq;
incrementam flexibilidade estratégica e tdctica, para potenciar oportunidades
de mercado e ddo enfoque as singularidades do cliente. A distribuicdo dos
produtos/servicos, a automatizacdo dos processos ou BPA (business process
automation) ou BPE (business process execution) e a integracdo heterogénea do
ponto de vista das tecnologias de informacdo, veio revolucionar a prdtfica de

gestdo e as mentalidades dos profissionais das agéncias de viagens.
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2. Sistemas e Tecnologias nas Agéncias Viagens

“ A informacdo, oportuna e precisa, proporcionada pelas novas tecnologias &
um factor critico de sucesso ndo sé6 para o desenvolvimento do turismo mas

também para o éxito das operacdes turisticas.” (Cunha, 2003)

2.1. Introdugdo

A informacdo é hoje em dia, um dos motores da actividade humana, que, ligada
a forte abertura dos mercados, favorece o aparecimento de um maior nUmero
de empresas de cariz global. A realizacdo de uma simples accdo ou a fomada
de uma decisdo, exige informacdo em tempo real e fidvel. Fruto desta dindmica,
o retalho da distribuicdo turistica tem vindo a desenvolver uma crescente
desintermediacdo, facilitando o acesso aos produtos/servicos por meio da

Internet, com consequéncias na forma de gerir das agéncias de viagens.

Ao longo deste Capitulo serd infroduzida a Hipdtese 3 — * A diversidade de
sistemas de suporte a actividade e de apoio a decisdo, facilitam as agéncias de
viagens, a gestdo eficaz e eficiente da informacdo”, apresentando o
conhecimento, como essencial para uma correcta tomada de decisdo, porque
aumenta o poder de negociacdo denfro da cadeia de valor, estimulando o

aparecimento de novos dmbitos no sector do furismo e novos produtos turisticos.

O actual panorama do negdcio, referido por Buhalis (1998), mostra uma
preocupacdo quanto ao modo de efectuar a intermediacdo. Cooper et al.,
(2001), descrevem que o agente de viagens € remunerado pelos seus
fornecedores, e que essa comissdo varia de acordo com o produto vendido,
volume de negdcios e com a situacdo do mercado. Goeldner e Ritchie (2003)
acrescentam que a agéncia funciona como uma corretora, juntando o
comprador e o vendedor, sendo um especialista conhecedor de rotas, hordrios,
tarifas, hotéis, regulamentacdes e outros aspectos, buscando sempre o que é
melhor para atender as necessidades e os desejos do consumidor. Esta temdatica

é pormenorizada na Seccdo 22 - Globdlizacdo, Liberdlizacdo e

Desintermediacdo.
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Neste cendrio, as empresas prestadoras de servicos de turismo, estdo a tomar
consciéncia de que é necessdrio possuir uma politica de inovacdo,
conhecimento e TICs, para alcancar vantagens competitivas. Para o conseguir,
as agéncias de viagens acedem a um vasto conjunto de sistemas e aplicacoes,
com funcdes e objectivos diferentes. Destacam-se os sistemas de reservas (GDS e

CRS), assunto que serd detalhado na Seccdo 2.3 — Sistemas de Reservas (GDS): os

sistemas de apoio a gestdo e suporte a decisdo, como o GAV, Gestravel, Sigav,

Gestav, Nonious, particularizado na Seccdo 2.4 — Sistemas de Apoio a Decisdo

(SAD); e Sistemas de informacdo estratégicos, como os TRS - Tourism

Recommender Systems, analisado na Seccdo 2.5 — Tourism Recommender

Systems (TRS).

Muitos outros sistemas sdo empregues na distribuicdo turistica, como os Sistema

de Database Marketing, Sistemas de Informacdo Geogrdfica; Sistemas de
Comunicacdo e Multimédia (Ambrésio, Voip, Skype,); Sistemas de Realidade
Virtual; Sistemas que integram Inteligéncia Artificial; Sistemas de Data Mining;
Sistemas de Marketing de Destinos Turisticos; Portais de Internet e Intranet,
Sistemas de e-learnig e b-learning, enfre outros, ndo explorados nesta tese, mas

merecendo um tratamento proprio, no futuro.

Portanto, através do recurso a sistemas de informacdo de apoio ao negdcio, as
agéncias de viagens podem analisar de uma forma mais intfegrada os dados dos
clientes e os resultados operacionais da actividade. O acesso a informacdo
armazenada e a capacidade de combinar e analisar grandes quantidades de
dados, permite criar novos conhecimentos que representfam um  valor
acrescentado em relacdo aos concorrentes. A tecnologia exerce assim um
papel essencial, tanto na comunicacdo e armazenamento de dados como no

apoio a tomada de decisdo. Esta plataforma tedrica, sustenta os resultados

apurados na Seccdo 5.4 — Agéncias de viagens:. Sistemas e Tecnologias,
mostrando que o aproveitamento das capacidade das TICs, impele a uma
crescente partilha de informacdo, permitindo o aumento da comunicacdo

interna, o que conduzird a vantagens competitivas sustentdveis.
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2.2. Globadlizagado, Liberalizagdo e Desintermediagao

A revolucdo tecnoldégica tem consolidado a globalizacdo, conduzindo a
mudancas radicais nos processos de producdo e distribuicdo turistica. As
principais caracteristicas da globalizacdo no retalho da distribuicdo turistica,

envolvem:

l. Um nUmero crescente de produtos e servicos distribuidos e valorizados &
escala mundial. Verifica-se a sua expansdo selectiva, em torno de pdlos e

clusters, de acordo com as especializacdes funcionais e de mercados.

IIl. Uma integracdo econdmica internacional das empresas. Existe um
contacto permanente, e densamente interligado através de redes,
organizado em torno de objectivos especificos e com diferentes
localizacdes geogrdficas e especializacdes funcionais (OVR -

organizacodes virtuais Resilientes e empresas ageis).

lll. Uma filosofia de Marca, olhada como elemento unificador das empresas

globais.

IV. Uma liberalizacdo dos transportes aéreos, fazendo surgir novos conceitos

de transporte e novos servicos (Low Cost).

Para sobreviver neste ambiente de globalizacdo, as organizacdes escolhem
estruturas ageis, resilientes e virtuais; concentram-se no seu ‘“core business”,
adoptam modelos de cooperacdo entre agentes econdmicos (redes), € usam
TICs inovadoras, de modo a aproveitar os factores de diferenciacdo e captar
vantagens competitivas sustentdveis. Esta questdo ganha relevo no turismo, j&
com vivéncias de internacionalizacdo de largos anos, assistindo-se a uma
alteracdo progressiva da filosofia da intermediacdo turistica, com ajustamentos
ao modelo tradicional, tfransformando-o num outro onde os clientes estGdo mais

perto dos fornecedores (desintermediacdo) por forca da utilizacdo das TICs.

De acordo com o citado no PENT, os novos modelos de negdcio apontam para
uma tendéncia crescente de desintermediacdo e para uma maior segmentacdo
das ofertas e experiéncias. O modelo inicial de intermediacdo pressupde uma
estratégia de Pull, que tem como principio, fazer pedir o produto pelos

consumidores gracas a uma forte pressdo publicitdria e promocional. Nas
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estratégias de dominante Pull, as componentes principal do marketing-mix sdo a
publicidade e a promocdo de vendas. Nesse sentido as empresas que praticam
estratégias de dominante Pull devem dispor de adequados orcamentos de

publicidade e de promoc¢do.

A

Figura 11 — Estratégias Push e Pull

Fonte: Mercator 2000, Teorias e Prdticas de Marketing

A estratégia Push, consiste em fazer empurrar o produto, pelos operadores e
pelos agentes de viagens, para os clientes. Isto &€, na estratégia Pull - a empresa
dirige-se directamente aos seus clientes finais e na estratégia Push - a empresa
procura chegar junto dos seus clientes “comunicando em cascata” com os

mercados infermédios até chegar aos clientes finais.

> Modelo de distribuicao inicial > Novo modelo de distribuicao
‘Agéncia

- Venda de viagens
directa
. Operador turistico

Figura 12 — Modelos de Distribuicdo: inicial e novo

Fonte: PENT

Intermediac¢do

De notar que o sistema tradicional de distribuicdo do turismo, assenta num
modelo linear, onde produtos e servicos encaminham-se do fornecedor para o
consumidor, directa ou indirectamente através de intermedidrios, tais como os
agentes de viagens. O agente de viagens fradicional € considerado como
agente dos fornecedores a quem €& paga uma comissdo pela venda dos

servicos. Neste modelo os agentes de viagem desempenham funcdes de
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intermedidrio, reunindo um portfélio de produtos e servicos dos fornecedores que

entregam aos consumidores.

Figura 13 -

Forecedor |(—) Distribuidores (=) Intermediarios| (—)|Consumidores "'

fradicional da

—.— ' distribuicdo

Turistica

No cendrio fradicional da intermediacdo, produziu-se a substituicdo da
economia da oferta (centrada nos fornecedores e no portfdlio disponivel), pela
economia da procura (com enfoque nos clientes e baseada em respostas
segmentadas e flexiveis face & singularidade dos consumidores), associada a
economias de escala e de objectivos, fransformando a cadeia de valor do

retalho da distribuicdo.

Figura 14 - Sistema de

COMPANHIAS HOTETS RENT-A-CAR intermediacdo, tradicional
AFREAS

/ O sistema de

| intfermediacdo tradicional,

Operadores e Agencias de Viagens inclui em gercﬂ trés

‘ participantes: e}

fornecedor (Companhia

Aéreq, Hotel, ou Rent-a-Car) que disponibiliza o seu produto para reserva; os GDS
qgue permitem o acesso ao inventdrio e a informacdo do fornecedor do servico
turistico; e os Operadores e agéncias de viagens que fazem a gestdo da

tfransaccdo, em nome do cliente.
Desintermediagadao

Perante o incremento das TIC, a indUstria turistica estd a ser impulsionada na
direccdo da consolidacdo e integracdo, afravés do desenvolvimento de
produtos e servicos mais flexiveis e utilizando a Web como novo canal de
distribuicdo. A Infernet tem a capacidade de complementar o servico prestado
pelos agentes de viagens, pois ao conectar diferentes fornecedores /

operadores, pode oferecer um servico mais répido, variado e completo ao
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cliente, ganhando em eficiéncia operacional, imagem de marca e de

estreitamento de relacdes com o mercado.

A Figura, ilustra um leque alargado de novos canais disponiveis ao consumidor e
ao retalho. Emerge um novo agente de viagens, um agente do consumidor com
um perfil de consultor de viagens, e a Internet criou uma pandplia de novos
canais quer para a distribuicdo directa quer para a indirecta, que podem ser
aproveitados como uma oportunidade de negdcio, para as agéncias de

viagens. Os intermedidrios de nova geracdo transformam-se em “eMediaries”.

Fornecedor Distribuidores Intermediarios Consumidores
Comp@s Adreas GDS's Operadores Turisticos Pacotes
Hotéis
Outros
— Agentes Viagens Autocarro / Lazer
— TMC Corporativo
Diesiifize Difere Agentes / Operadores
o Outros
Especializados
T
— Presencial Call Center Interne_t
Corporativa
Websites Movos Canais
Fornecedores Mega Websites T—?VS
Viagem YWebsites das Kinsks
Agencias Viagens PDA's
Tradicionais

GDS= Global Distribution Systems
DMS= Destinations Management Systems
TMC= Travel Management Companies

Figura 15 - Novo modelo da distribuicdo turistica (Lubbe, 2006)

No entanto e de acordo com Buhalis (1998), o quadro actual, mostra outro modo

de efectuar a intermediacdo, resultante de uma nova readlidade. Os
infermedidrios tradicionais estdo a reestruturar os procedimentos para actualizar
as suas ofertas, melhorar a satisfacdo dos consumidores e manter a sua
competitividade. Surgiram novos intermedidrios electronicos que estdo a tirar
partido da revolugdo originada pelas novas tecnologias. Os destinos turisticos
est@o a desenvolver sistemas regionais para melhorar a sua representatividade,
elevar a sua imagem para atrair reservas directas. Os operadores furisticos
possuem sistemas baseados na Internet para contactar directamente com os

seus clientfes.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 49



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

Buhalis (1998) apresenta um conjunto de argumentos a favor e contra a
desintermediacdo, os quais, apesar de serem discutiveis em termos de

consensualidade, infroduzem factores de reflexdo que parecem relevantes:

Argumentos a favor:
I. As agéncias de viagens acrescentam pouco valor ao produto turistico quando
efectuam areserva;
ll. As agéncias de viagens apenas gerem a informacdo e executam reservas,
tomando o partido de quem |lhes oferece maiores comissoes;
. Os vigjantes mais experientes t€m mais conhecimentos que os agentes de
viagens;
IV. Visitar agéncias de viagens € inconveniente pois gasta fempo e estd
dependente do hordrio de funcionamento;
V. As comissdes pagas aos agentes de viagens aumentam o preco total do produto
turistico;
VI. Os agentes de viagens tém uma formacdo e experiéncia exiguas;
VIl. Verifica-se um aumento de férias independentes;
VIII.  As TIC oferecem flexibilidade e muita escolha, permitindo aos consumidores
obter produtos e servicos sem sair de casa;
Argumentos contra:
[. As agéncias de viagens sGo consultores profissionais, oferecendo valiosos servicos
e conselhos, poupando tempo aos clientes;
Il. A tecnologia € dificil de usar e cara;
lll. Quanto mais complexos forem os sistemas, maior a necessidade de especialistas
para os utilizar;
IV. As agéncias de viagens oferecem servicos de aconselhamento grdatis e
acrescentam valor facultando sugestoes;
V. As agéncias de viagens podem conseguir melhores precos ao comprar através
de consolidadores, de canais B2B e de contratos especificos;
VI. As agéncias de viagens oferecem um “rosto” & indUstria turistica;
VIl. As agéncias de viagens reduzem a inseguranca da viagem, pois séo responsaveis
por todos os detalhes;
VIIl. As transaccdes na internet ainda ndo merecem a total confianca dos

compradores.
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Semelhante ambiente empresarial tem conduzido a sistemas de venda directa
(desintermediacdo). O sistema de desintermediacdo, possui trés caracteristicas:
Os fornecedores desenvolvem os seus proprios websites, vendem fora dos GDS, e

estabelecem contacto directo com os consumidores;

COMPANHIAS HOTEIS RENT-A-CAR
AEREAS
N \ /
N INTERNET /
* K
CONSUMIDORES

Figura 16 - Sistema de venda directa em Comércio electronico (desintermediacdo)

A emergéncia da Internet em meados 1990’s e o desenvolvimento de Intranets e
extranets, obrigaram as companhias aéreas a implementar estratégias de
inovacdo tecnolégica para ulfrapassar: os precos decrescentes, como
consequéncia da luta competitiva enfre empresas; os custos crescentes de
distribuicdo através dos GDS; a rigidez com gastos de distribuicdo através das
agéncias e dos niveis de comissdes; e 0s custos de exploracdo globalmente
crescente. Uma das solucdes adoptadas foi a distribuicGo directa,

particularmente as vendas on-line através da Internet.

As vantagens competitivas para as companhias aéreas com a desintermediacdo
abrangiam: uma reducdo ou eliminacdo dos custos de intermediacdo, com as
consequentes implicacdes no negdcio das agéncias de viagens e GDS; a
limitacdo da dependéncia face aos intfermedidrios (agéncias de viagens e GDS);
o Incremento da venda directa de bilhetes; o aparecimento de agentes de
viagens virtuais; os servicos on-line, fornecendo ao consumidor grande volume de
informacdo sobre voos e tarifas, permitindo em muitos casos a concretizacdo da

reserva e do pagamento; e a emissdo de Bilhetes electronicos.

Assim, a desintermediacdo em conjunto com o crescimento exponencial das
vendas on-line, forneceu ds companhias aéreas ferramentas de reestruturacdo,

da tradicional base de rendimento dos infermedidrios de viagens.
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Call Center &
Emissor Bilhetes
da Comp® Aérea

Companhias
Acreas

Wi'ebsites proprio da
Comp® Acrea

N

174

Gestio Viagens
Corporate { Intranet

- Consumidores
Fortais das Eimsis

Comp3s Adreas

GDS's

Agencias de Wiagens
Tradicionais & seus
sites

Consolidadores

Agentes Yiagens
On-line

Figura 17 - Canais de Distribuicdo das Companhias Aéreas Adaptado de Alamdari (2002),

Com a desregulamentacdo das companhias aéreas, as alteragcdes nas
tecnologias, particularmente a Internet e uma paralela alteracdo na procura, fez
emergir um novo sistfema de infermediacdo furistica, conduzindo & seguinte

premissa:

Premissa 5: A desintermediagcdo desafia o modus operandi do retalho da

distribuigdo turistica

A tendéncia da descida das comissdes pagas pelas companhias aéreas aos
infermedidrios, e a entrada no mercado de “agentes nova geracdo”, os GNEs,
apoiados na Internet, leva as agéncias de viagens fradicionais a repensar o seu
negdocio e a assumir, como desafios, a comercializacdo online, em conjunto com

a presenca fisica.

Reintermediacdo

Nos primérdios da revolucdo da internet, o comércio electrénico levou muitos
fornecedores a substituicdo cabal das vendas presenciais pelas vendas on-line,
com a miragem de reducdo de custos e aumentos de lucros. Mais tarde, muitos
destes produtores perceberam que cortar com os “middlemen’” e vender apenas
on-line era o equivalente a ter apenas uma loja. Para além disso, nem os custos,
nem os lucros se alteraram substancialmente, mostrando acrescidos problemas
de capilaridade de rede de contacto com o mercado e de relacionamento
com clientes. A solucdo foi fazer reintermediacdo, ou seja a reinfroducdo de um

intermedidrio entre os fornecedores e os consumidores.
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FORNECEDORES

COMPANHIAS HOTEIS RENT-A-CAR
AEREAS

Figura 18 - Sistema de Comércio

Electronico com intermedidrios

(reintermediacdo)

Em consequéncia desta

CONSUMIDORES esfratégia, houve uma

melhoria da
comunicacdo, da cooperacdo e da coordenacdo denfro da empresa, assim
como da produtividade, flexibiidade e capacidade de gerir a mudanca,
compondo-se um "todo" integrado (Vernadat, 1996). Observa-se deste modo,
uma nova geracdo de intermedidrios, de cariz electronico que tiram partido da

revolucdo originada pelas novas tecnologias.

Um novo modelo de remuneracdes surgiu, verificando-se situacdes de valor zero,
pago como comissdo, (caso das companhias aéreas americanas), até outras
com percentagens negociadas. De notar, que antes de 1995 o valor de
comissdes pagas pelas companhias aéreas nos EUA e Canadd variavam entre
$25 e $50 para viagens de ida e de ida e volta respectivamente (Alamdari, 2002).
Entre 1995 e 2005 a reducdo ocorreu em cada 2 anos, culminando com zero em
2002. Na Europa, em 1999, as companhias aéreas decidiram cortar
unilateralmente o valor das comissdes. Em 2001 a British Airways aboliu as
comissdes, mas instituiu um fee por segmento, que retirou mais tarde e voltou a
pagar 1% de nivel de comissdo. A KLM, em 2001, estabeleceu uma comissdo de
7%, com um fee de servico de montante fixo, enquanto a Lufthansa introduziu

uma flat fee em 2002.

Actualmente os tfransportes aéreos Europeus assentam num quadro regulamentar
em constante envolvimento e aliangcas entre os players da distribuicdo turistica. A
Comissdo Europeia estimula a IATA a dialogar com os agentes de viagens,
representados pela ECTAA (European Travel Agents and Tour Operators
Associations) e pela GEBTA (Guild of European Business Travel Agents), no sentido
de obter mais equilibrio entre eles e assegurar um sistema de distribuicdo neutro

para os consumidores.
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Esta reducdo das comissdes obtidas pela venda de bilhetes do avido, provocou
profundas alteracdes ao modus operandi das agéncias de viagens, quer ao nivel
das relacdes entre actores, quer na sua capacidade de interferéncia nos
métodos produtivos e comerciais. Steiner e Dufour (1998) observaram que a
mudanca significativa nos sistemas de informacdes turisticas, apoiada na
Internet, tem levado a uma reorganizacdo dos canais de distribuicGo deste
sector, alterando a forma como os players chave, oferecerem, reunirem e usam

informacaoes.

Os novos concorrentes do sector, que utilizam completamente a tecnologia,
contribuiram também para a sua reestruturacdo. Por exemplo, o comando do
mercado tradicional de GDS foi assumido significativamente pelos novos
concorrentes como Microsoft Expedia e a Travelocity, conduzindo-nos a seguinte

premissa:
Premissa é: Os vencedores na distribuigao turistica sabem onde acrescentar valor

Os intermedidrios que ndo acrescentarem beneficios d cadeia de valor, € ndo
mudarem a forma de racionalizar o negdcio, serdo os grandes perdedores. O
factor mais significativo que ird separar vencedores e perdedores serd a maneira
proactiva como as empresas potenciardo as suas forcas na Internet aumentando

a eficiéncia e adicionando valor para o cliente.

A American Express, € um case study, pela maneira como acrescentou
beneficios aos seus clientes e parceiros de negdcio, potenciando a ferramenta
Web. Sendo a empresa nuUmero um na drea de viagens e enfretenimento, em
parceria com Microsoft Expedia, comecou com um sistema de reservas aéreas e
alojamento pela Internet que levou em conta as politicas de viagem dos seus
clientes de negdcio e cortou consequentemente custos. Em vez de agentes ao
vivo, no local, lidando com o funciondrio ou individualmente pelo telefone, os
grandes clientes da American Express ligam-se directamente aos servicos de
reservas aéreas e de aluguer de veiculos. As vantagens deste sistema consistem
em formas de vistas personalizadas para cada negdcio em particular. O sistema

alerta automaticamente as pessoas para as tarifas e hotéis recomendados que
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eles devem escolher. A economia para os clientes — grandes organizacdes, pode

ascender aos 25% ano. Este caso conduz a seguinte premissa:
Premissa 7: As TIC geram valor

E dificil quantificar a relacdo directa entre TICs e rendibilidade, no entanto uma

boa gestdo das TIC pode gerar valor nas organizacdes, (Davis, 2003).

Para quantificar o valor gerado pela utilizacdo de TICs suportadas em Web
systems, por exemplo os self-booking tools (SBTs), foi efectuado um estudo pelo
Business Travel Research Centre (BTRC) (localizado no Departamento de
fransporte aéreo, da Universidade de Cranfield), inquirindo 426 empresas na
Europa, EUA e Asia. A adopcéo de self-booking tools (SBTs) pelas empresas, tem o
objectivo de reduzir as despesas de viagens e de se tornarem auténomos no

processo de reserva, (Mason, 2006).

De acordo com o estudo, a utilizacdo de SBT permite ds empresas poupar 25.6%
das taxas cobradas pelas Travel Management Company (TMC) e 9.1% nos custos
de bilhetes de aviacdo. Os produtos mais adquiridos com esta ferramenta, sdo
Aviacdo (52%), Rent-a-Car (38%), Hotel (38%) e Comboio (11%). As empresas
cotadas acima dos 53% de média, sdo dos seguintes sectores: Transportes,
Logistica, Telecomunicacdes, Consultoria, Financeiro, Educacdo, Tecnologias da
Informacdo e Hi Tech, possuindo estruturas organizacionais mais achatadas, ndo
sendo importante o seu famanho. Um factor importante que incentiva o uso
destas ferramentas € a intfegracdo dos SBTs com outras TICs, como por exemplo
sistemas de recursos humanos, de contabilidade e financeiros, facilitando a

reconciliacdo das despesas.

A solucdo deste enigma, estd em enconfrar *caminhos de valor” que combinem
a venda presencial com a on-line, de modo a concorrerem com as vendas
directas de companhias aéreas e cadeias hoteleiras e aproveitar o potencial da
“cauda longa” da procura (Anderson, 2005). O conceito de “cauda longa”
procura explicar como a tecnologia estd a transformar os mercados de massas,
em milhdes de nichos. Cada vez mais o mercado de massas converte-se em

mercados de nichos, resultantes de renovados comportamentos de consumo,
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gue é necessdrio aproveitar e potenciar. O proprio vocabuldrio altera-se,
infroduzindo oximoros, ou seja expressdes que juntam palavras ou conceitos

contraditérios, como por exemplo “personalizacdo das massas”.

Os modelos de negodcios de Cauda Longa, caracterizam-se pela quase ilimitada
possibilidade de oferta de produtos, uma vez que os custos de distribuicdo
digitais sdo infinitamente inferiores aos custos fisicos (veja-se por exemplo o custo
dos catdlogos em papel em comparacdo com os catdlogos digitais). Por sua
vez, os consumidores que antes tinham acesso a um numero reduzido de opgoes,
passaram a ter uma variedade quase que infinita de novas preferéncias, sentindo
a necessidade de experimentar mais, € a consumir produtos que até entdo
desconheciam. Essa variedade e essa nova experimentacdo, proporcionam
alteracdes ao consumo tradicional, ndo sendo por acaso que a geracdo da
Internet & menos fiel &s marcas e mais predisposta a consumir novos produtos. E
neste figurino de negdcio que as agéncias de viagens do futuro, potenciam o
seu valor, proporcionando modos diversificados de contacto, diversidade e
liberdade de escolha de produtos e servicos e acessibilidade ao consumidor.

Estes conceitos conduzem & seguinte premissa:
Premissa 8: Conhecimento é Valor

O valor agregado pode estar em forma de conhecimento, servico personalizado,
ou de exploracdo de nichos de mercado. Devem estes agentes, considerar a
competitividade ndo apenas uma questdo de sobrevivéncia, mas também de

lideranca.

Assim, a “Cauda Longa” mostra que as empresas devem acompanhar a
tecnologia, oferecendo os seus produtos a partir da convergéncia digital e da
Internet, mas ndo sé... devem ainda recordar que um factor importante, é o

factor humano como recurso diferenciador de servico.
“The more technology we have the more we seek the human touch.”

(Naisbit, 1994)
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2.3. Sistemas de Reserva (GDS)

Desde a década de 1950 que se tem investido fortemente nas TIC associadas aos
sistemas de reserva na distribuicdo turistica, pois ndo podiam continuar a utilizar
processos manuais. Em 1946 surgiu o primeiro sistema automatizado de reservas, o
“electromechanical reservisor”, que exigia muita intervencdo humana, e ndo

permitia acesso directo das agéncias de viagens.

Figura 19 — Primeiro Sistema
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nee o Dam aa Electromechanical reservisor

(1946) — American Airlines, in

www.innadvance.com

Estas para efectuarem
reservas tinham de ligar

para os operadores da

centfral de reservas, que por sua vez solicitavam a um pequeno grupo de

operadores do Reservisor, retornando a informacgdo por telefone, as agéncias.

Até a década de 1970, a maior parte das agéncias de
viagens utilizava um manual das companhias aéreas (tais
como o World Airways Guide ABC) para localizar as
melhores rotas e tarifas para os seus clientes. De seguida
tferiam de telefonar para saber a disponibilidade, para
reservar e para confimacdo, antes de emitir um bilhete

manualmente. A tecnologia usada pelas centrais de

reservas (ex: Sabre) envolvia cartdes coloridos, tabuleiros

rotativos, e sublinhados de Idpis.

Com a expansdo do numero de viagens, as técnicas tradicionais de
processamento da informacdo baseadas no manuseamento dos documentos
em papel tornaram-se obsoletas. Tornava-se prioritdrio a adequacdo do sistema
de informacdo a estratégia da empresa. Em 1959 adoptou-se a solucdo de
automatizar o sistema de reservas da aviacdo, desenvolvendo o SABRE — Semi-
Automatic Business Research System Enviroment, baseada no sistema

computorizado de seguimento de misseis. Em 1962 a American Airlines introduziu
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o seu sistema de inventdrio, CRS - Computer Reservation System SABRE,
transformando-se num sistema de controlo e de suporte a gestdo e decisdo, uma

década depois.

Nos anos anteriores a 1978 a industria aerondutica nos EUA era regulada pela
CAB - Civil Aeronautics Board, que estabelecia tarifas e autorizava rotas.
Mudancas de tarifas e de rotas exigiam a aprovacdo dessa autoridade. Muitas
das grandes companhias aéreas possuia a sua rede de distribuicdo prépria, mas
estava a alterar o processo, passando parte do seu inventdrio para as agéncias

de viagens independentes.

Em 1976 estimava-se que 40% dos bilhetes de avido eram vendidos pelas
agéncias de viagens. A ferramenta chave do processo eram os CRS -
Computurized reservation systems, que estavam a surgir, e eram fornecidos pelas

companhias aéreas As agéncias de viagens e As grandes empresas clientes.

Neste enquadramento os agentes de viagens eram pouco mais do que
representantes das companhias aéreas, pois apenas vendiam bilhetes de avido e
forneciam conselhos sobre destinos de férias. Como resultado, a industria estava
orientada para o vigjante individual, sem distincdo entre negdcio ou lazer. O
rendimento das agéncias era o comissionamento dado pelas companhias

aéreas, que comecou com um valor de 10% da venda dos bilhetes.

Apds 1978, com a liberalizacdo dos transportes aéreos nos EUA, provocou um
acréscimo significativo de rotas e tarifas, gerando uma procura enorme de
informacdo. Esta abertura do mercado provocou fortes mudancas na industria
do turismo. Os agentes de viagens surgiram como elementos chave na gestdo
da complexa compra de servicos de viagem. Por outro lado houve um
incremento das viagens corporate. Os CRS tiveram aqui um papel importante na
melhoria da eficdcia e da eficiéncia da informacdo comunicada as agéncias de

viagens, aos consolidadores, e a outros parceiros.

Consolidadores de bilhetes aéreos sdo consércios de agéncias de viagens, que
tém a funcdo de intermediar passagens aéreas entre diversas companhias,
mediante acordos bilaterais comerciais e as suas agéncias aliadas que ndo
possuem |ATA. Por vezes confundimos consolidador com GSA (General Sale

Agent) ou Agente Geral de Vendas, que € o representante legal de uma
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empresa aérea, ou seja o GSA apresenta as mesmas caracteristicas dos
consolidadores, mas somente representa uma Unica companhia aérea ou um

conjunto de companhias.

O SABRE, um dos maiores CRS continha 45 milhdes de tarifas que mudavam
mensalmente. Os CRS tornaram-se de tal modo importantes para a gestdo dos
inventdrios da aviacdo, que se converteram posteriormente, em unidades de
negocio estratégicas independentes das companhias aéreas. Nesta altura j& as
agéncias de viagens tinham acesso integral ao sistema de emissdo de bilhetes
de aviacdo. Cada vez mais companhias de aviagcdo arriscaram e construiram os

seus proprios sistemas de reserva.

Em 1976 a United oferecia aos agentes de viagens o Sistema Apollo. Nos anos
1980's pressionadas pela procura, as agéncias de viagens solicitavam cada vez
mais acesso a outros operadores de tfransporte, bem como informacdo de
produtos de valor acrescentado nos destinos. Por esta altura j& as agéncias de
viagens nos EUA definham 80% da venda de bilhetes de aviacdo. Portanto a
desregulamentacdo tornou importantes as Tl, como ferramenta de gestdo da
complexidade deste negdcio. Os investimentos em Tl eram caracterizados por
elevados custos fixos (Hardware e software), mas conduzindo a elevadas

economias de escala.

Na Europa as companhias aéreas comecaram também a investir neste campo e
em 1987 a Air France, e a Lufthansa desenvolveram o Amadeus. Em 1990 a Delta,
a Northwest Airlines e a Trans World Airlines formaram a sistema Worldspan. O
Galileo surgiu de seguida. Todo este conjunto de sistemas foi baptizado de GDS -
Global Distribution System, oferecendo um leque alargado de produtos turisticos,
tais como reservas de hotéis, rent-a-car, etc., sendo a espinha dorsal informativa

das agéncias de viagens.

Actualmente os GDS estdo suportados nos vectores da economia digital (e-
business, a troca de informacdo e o frabalho colaborativo) e tém uma funcdo
diferente da inicial. Lickorish e Jenkins (2000) definem o Sistema de Reservas
Computadorizadas (CRS) ou Sistema Global de Distribuicdo (GDS) como um
sistema de distribuicGo por computador que exibe os servicos e instalacoes

disponiveis, faz reservas e emite bilhetes, e é utilizado por produtores de turismo
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(ou seja, companhias aéreas e oufros meios de transporte, hotéis, Rent-a-Car,
espectdculos, excursdes, cruzeiros, etc.). Afrmam ainda, que os sistemas tém a
vantagem de assegurar o pagamento ao produtor, além de seguir rigorosos

codigos de conduta que garantem uma concorréncia leal.

Até ao ano 2002 existiam quatro grandes GDSs (SABRE, Worldspan, Amadeus e
Galileo) fruto de fusdes, aliancas e aquisicoes entre os CRSs. Em 2008 existem
apenas dois grandes GDS, a operar em Portugal, o Galileo € o Amadeus,
competindo ferozmente entre si para recrutar agéncias de viagens e penefrarem
nos mercados. No entanto existe ainda um conjunto variado de pequenos GDSs,
incluindo SITAs Sahara, Infini (Japdo), Axess (Japdo), Tapas (Coreia), Fantasia
(Pacifico Sul), e Abacus (Asia/Pacifica) que serve os interesses de uma regido ou

pais.
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Figura 20 — GDS (2004)

Na realidade, os GDS abrangeram uma grande quota de mercado durante os
anos 80 e a primeira metade dos anos 90,devido ao facto de terem sido os
Unicos aspirantes a ocupar o espaco da distribuicdo turistica. As altas barreiras &

entrada e os elevados custos de realizacdo de um sistema de tal complexidade,
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estavam somente ao alcance das grandes companhias de soélida posicdo

financeira, que protegiam os GDS de outros concorrentes.

Integradas ou nGo nos grandes sistemas de distribuicdo, existem ainda as centrais
de reservas que, em geral, pertencem a produtores e fornecedores de servicos
turisticos e principalmente cadeias hoteleiras e companhia de Rent-a-Car. Note-
se que o desenvolvimento da Internet, tem colocado ao alcance dos
operadores turisticos a realizacdo de sistemas de reserva com menos riscos, mais
amigdveis e permitindo a integracdo de vdarios canais, nas plataformas

tecnologicas.

Para aléem dessa vantagem, as TIC e a Internet infegram perfeitamente a
informacdo atfravés de texto, imagem e som, pondo em evidéncia as limitacoes
dos tradicionais GDS,

ara distribuir produtos
70's & , 80's & ~ 90's & P P

80’s 90’s © 00's - turisticos de diferentes

Call WTH Internet
Centre Browser naturezas.

Terminais | H25 v | IP XML msgs
Sistemas de Reservas

Figura 21 — Dos GDSs

tradicionais aos GNEs

Internet Call Extranst BZB
browser Centre Agéncia

Assim, se a informacdo

Apresentacio dos dados ‘
Web Services / XML

de texto é adequada

para informar ou fazer
Regras do Megdcio

reservas aereas, vé-se

Dados Reservas ‘ CRM

superada pela
tecnologia multimédia da Internet, para a promocdo e informacdo de lugares
turisticos, hotéis, etc. Além disto, a tecnologia da Internet vem associada a custos
mais baixos, a uma normalizacdo de linguagens, a compatibilidade de terminais,
a mecanismos de busca e navegacdo de grande difusdo, que ndo requerem
grande formacdo. Este continua a ser um campo de rdpidas mudancas
tecnoldgicas, mas de custos bastante altos para as companhias aderentes. O

CEO da Star Allionce, Jean Albrecht, cita em comunicado in Turisver 7/06/2005:

“Os nossos 16 membros pagam actualmente (2005) um total combinado de dois

mil milhées de dolares em fees (1,6 mil milhées de euros) aos GDS”.
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Lickorish e Jenkins (2000) apontam que a Internet tfem uma influéncia significativa

sobre quem ird controlar no futuro, a venda de inventdrios de quartos de hotéis,

assentos de companhias aéreas e aluguer de carros, entradas para atraccoes,
(DS, IGIINEES) entre outros

Figura 22 — Dos GDSs aos GNEs

Fonte: Adaptado de LABTA — Los Angeles

Business Travel Association.
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Figura 23 - Solucdes de Software para a indUstria do Turismo (Fonte: www.isotravel.com)
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Verifica-se uma tendéncia de incorporacdo nos sistemas da distribuicdo turistica,
de meios tecnoldgicos inovadores, como por exemplo os que utilizam Sistemas
de Realidade Virtual; Sistemas de Inteligéncia Arfificial (Sistemas Periciais; Data
Mining; Agentes Inteligentes); Sistemas de Marketing de Destinos Turisticos;
Paginas Web interactivas; Intranets de apoio a gestdo e de e-learning; Extranets
com sofisticados perfis informativos e de seguranca na transaccdo; Sistemas e
aplicacdes centrados em CRM; Incorporacdo de ferramentas de Inteligéncia
arfificial, e de competitive inteligence; Implementacdo de Tourism
recommender Systems em front-office que permitam ofertas personalizadas aos

clientes, entre muitos outros sistemas.

Estas TICs inovadoras, utilizadas pelas agéncias de viagens de nova geracdo,
edificam-se sobre arquitecturas de sistemas abertos e aplicacdes Web,
colocando o foco nas pessoas (o cliente estd no epicentro dos sistemas),
atendem a racionalizacdo dos processos de negdcio, e apostam na optimizacdo

dos servicos oferecidos, conduzindo & seguinte premissa:

Premissa 9: As TICs inovadoras na distribuigdo turistica apoiam-se em 5 blocos de

convergéncia tecnolégica
|. Maior participacdo do utilizador nas tarefas de operacdo e CRM.

lIl. Humanizacdo da fecnologia - Identidades pessoais digitais:
inferactuando de modo simples com os sistemas que confrolam cada

etapa da viagem e fortalecendo as relacdes com o cliente.

lll. Sistemas de informacdo inteligentes e integrados (oferta / venda /

parceria/ feedback).

V. Informacdo em tempo real e interactivo (papel telecomunicacdes moveis;
flexibilidade na planificacdo das viagens; tecnologia de localizacdo

geogrdfica; tecnologias de seguimento de pessoas e equipas).

V. Novas tecnologias da comunicacdo (realidade virtual; conexdo
permanente; terminais inteligentes de auto servico; tecnologias de

linguagem).

A execucdo de todo o processo de distribuicdo, através das TICs Web disponiveis

no sector do furismo, pode ser realizado a um custo relativamente baixo, permite
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incorporar um numero alargado de pontos de ligacdo e de dominios, etc., ndo
necessitaondo de grandes volumes de facturacdo para assegurar a sud
rendibilidade.

Para além destes vectores estratégicos de aproximacdo ao cliente,
implementam ainda acessos directos dos inventdrios, a empresas com elevados
orcamentos em viagens, de modo a contribuirem para a racionalizacdo dos
custos. Verifica-se que as organizacdes detentoras dos inventdrios, estdo a
transformar-se em fornecedores de tecnologia para o sector, produzindo uma
diversidade de sistemas de informacdo estratégicos e de suporte a gestdo e as
operacdoes. Variam a sua oferta, ajustando os mecanismos de venda, as

caracteristicas da Internet e desenvolvendo a sua presenca em rede.

2.4. Sistemas Apoio a Decisao (SAD)

“ A base da gestdo é a tomada de decisdo, pelo que a pesquisa em gestdo
deve focalizar-se nos processos e técnicas de tomada de decisées”
Simon,( 2007)

Para além dos sistemas de reservas, as agéncias de viagens utilizam uma
diversidade de outras aplicacdes de apoio a gestdo do negdcio. Salientam-se os
Sistemas de Apoio a Decisdo, considerados como uma classe de Sistemas de
Informacdo ou Sistemas baseados em Conhecimento, tendo como propdsito

auxiliar na gestdo e na tomada de decisdes estratégicas.

O termo sistema de apoio a decisdo tem sido utilizado de diferentes formas (apods
a década de 80) e tem recebido diferentes definicbes de acordo com o pontfo
de vista de cada autor. Turban (2004) define como “um interactivo, flexivel e
adaptdvel sistema de informacdo, especialmente desenvolvido para apoiar a
solucdo de um problema de gestdo ndo estruturado, para aperfeicoar a tomada
de decisdo. Utiliza dados, fornece uma interface amigdvel e permite ao tomador

de decisdo ter sua prépria percepcdo”.
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Novos hardwares e softwares multiplicam a capacidade e velocidade de
armazenamento, processamento e tratamento de dados em diversos niveis e
para diversos fins. Tdo grande tem sido este movimento que as organizacoes
parecem estar a gerar dados mais rapidamente que qualquer gerente é capaz
de analisar, conforme afiimam Kennerley et al (2005). A motivacdo para a
implementacdo de bons sistemas de medicdo ganha ainda maior forca num
cendrio de concorréncia acirrada, onde a busca pela afectacdo eficiente dos
recursos e a construcdo de vantagem competitiva sustentdvel sdo uma questdo

de sobrevivéncia.

Em termos gerais, estes sistemas de medicdo de desempenho ajudam os gestores
a converter a visdo e a estratégia num conjunto de varidveis que se possam
medir; permite executar a estratégia com responsabilidade; garante a
coordenacdo dos objectivos estratégicos e dos KPIs, com as metas e os planos
de accdo; coloca o enfoque no que € importante, e permite tomar decisdes
mais rdpidas e assertivas; fornece antecipadamente informacdes de alerte;
constréi equipas coesas para os objectivos comuns; facilita uma cultura
organizacional mais transparente e de elevada performance; e maximiza os

beneficios do balanced scorecard.
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Figura 24 — "Cockpit” de gestdo para suporte & decisdo (adaptado Turban 2004)

Além disso, a influéncia que a prdatica da medicdo tem no cumprimento da

estratégia estd fortemente ligada 4 crenca de que as medidas modelam o
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comportamento dos funciondrios. Ou seja, a medicdo do desempenho actua
ndo apenas comunicando o que € importante para o sucesso, mas também
induzindo os funciondrios a terem o comportamento desejado. Afirma-se que a
influéncia da medicdo alcanca, além dos gerentes responsdveis pelo
desenvolvimento das estratégias, os demais funciondrios que irdo implementda-las,

conduzindo a seguinte premissa da agéncia de viagens do futuro:
Premissa 10: Os SAD permitem incrementar vantagens competitivas

A medicdo de desempenho pode, além de viabilizar o ciclo planeamento
/controlo, fornecer melhores indicios para a tomada de decisdes nas empresas.
Além disso, podem servir de base para projeccdes de futuro e avaliar se as
premissas contfidas nessas projeccoes sdo realistas. Desta forma, acredita-se que
a medicdo de desempenho tenha o potencial de aumentar a competitividade

das empresas que a ufilizam.

A construcdo de tableaux de board ou “cockpits de gestdo” é crucial &
medicdo do desempenho, das agéncias de viagens, exigindo um frabalho
criterioso, cuidadoso e abrangente, sob o risco de que 0s recursos nele
despendidos ndo tragam os beneficios que podem ser esperados de bons
sistemas de medicdo. Com isto, defende-se que o esforco empreendido na
escolha das medidas pode trazer ainda um ganho indirecto, uma vez que obriga
0s gerentes das organizacdes a pensarem, discutirem e explicitarem suas
prioridades de desempenho, alinhando opinides e percepcdes antes

antagodnicas.

Os agentes de viagens em Portugal adoptaram alguns dos seguintes sistemas de
apoio a gestdo e decisdo: GAV, Gestravel, Sigav, Gestav, Nonious, permitindo
gerir de forma infegrada a informacdo respeitante aos processos da empresa,
desde a gestdo de clientes a integracdo com a contabilidade passando pela
gestdo de files e facturacdo. Estes programas concentram as seguintes
funcionalidades: Reservas / Files; Gestdo de Clientes; Gestdo de Fornecedores;
Agenda de Contactos; Dados de Referéncia; Registo e Conftrolo de Files;
Facturacdo (vendas / compras); Gestdo de Contas Correntes; Gestdo de

Cobrancas; Gestdo de Contas Bancdrias; Controlo e Impressdo de Vouchers;
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Controlo de Aviacdo; Mailings (clientes / fornecedores); Listagens diversas
relativas a facturacdo, files, aviacdo; Andlises Estatisticas Diversas; Andlise de
Rentabilidade de Files; Andlise de Producdo de Vendedores; e Calenddrio de

Tarefas.

Algumas destas aplicacdes evoluiram para sistemas Web, possibilitando aos
utilizadores efectuar Reservas Online de Aviacdo sobre Galileo ou Amadeus;
Reservas Online de Hotelaria; Reservas Online de Rent-a-Car; obter conteiddos
automdaticos de Operador e Proprios; Reserva Online de Cruzeiros; Pacotes
Turisticos Online; Intfranet com Gestdo Documental; Comparador de Low Costs; e
Comparador de Hotéis Online. De notar que os préprio sistemas de reserva ja

integram maodulos de gestdo e de apoio a decisdo.

A medicdo de desempenho através de cockpits de gestdo sofisticados, ligados
ao sector do turismo, tem recebido uma forte énfase enquanto prdtica de
gestdo, em organizacdes com forte poder financeiro, como por exemplo,
companhias de aéreas (lbéria, a Thai Airways, etc.), cadeias de hotéis (Novotel -
Accor), Aeroporto de Genebra, EuroDisney, Carlson Wagon Lits, Skyguide

(seguranca espaco aéreo).

Um exemplo de Cockpit de gestdo, no Turismo € o "PILOT” (www.isotravel.com),
tendo sido desenvolvido para diferentes niveis da estrutura da empresa. Foram
criadas vdarias mascaras, vistas (comercial, produto, operacdo, navegacdo,
relatdrios, etc), e funcdes para diferentes campos de frabalho. Neste sector a
uniformizacdo do entendimento sobre os objectivos de desempenho é
fundamental para que a organizacdo caminhe no sentido planeado. Pode-se

entdo enunciar a seguinte premissa:
Premissa 11: Nas “War Room” seleccionam-se “Horses for courses”

Na ‘War Room” das organizagdes os empresdrios seleccionam os seus “Horses for
courses”, pois acreditam que a medicdo de desempenho tem um importante
papel na execucdo da estratégia, e que as medidas escolhidas sdo capazes de
comunicar a estratégia & organizacdo, criando entendimento sobre quais sdo os

objectivos a serem alcancados.
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Nas agéncias de viagens de pequena dimensdo, em Portugal, ainda é
aguardada uma utilizacdo massiva destes sistemas, pois exige disponibilidade
financeira, competéncias de gestdo e uma mentalidade de cooperacdo em
rede. Cooperar € obter uma operacdo mais eficaz dos processos de negdcio de
uma empresa e entre eles, compreendendo as pessoas, maquinas e informacdo,
de acordo com os objectivos da empresa (Goranson, 1997). Assim, cooperacdo

significa unificar componentes heterogéneos de uma forma sinérgica.

Um exemplo de rede colaborativa ligada a exploracdo dos beneficios da Web,
no retalho da distribuicdo turistica, € a Rosenbluth Travel, considerada como um
benchmark de agéncia de viagens de nova geracdo. Esta empresa criou uma

alianca empresarial estratégica global, a Rosenbluth International Alliance (RIA).

A RIA € uma organizacdo virtual que relne um grupo de agentes de viagens
independentes, mas com uma filosofia sincronizada, que coordenam os seus
recursos para fornecer servicos de viagens globais para contas corporativas, ao
mesmo tempo que mantém intocadas as suas caracteristicas locais, a sua
sensibilidade cultural e a sua propria base de clientes para viagens individuais e

familiares.

A RIA reuniu-se pela primeira vez em 1988 em Londres, onde estabeleceu um
escritério central de gestdo mundial. A alianca tem uma equipa de pessoal em
Londres, Filadélfia e Singapura, totalizando menos de 10 pessoas, ou seja ndo é
necessdario um grande investimento em RH, para controlar a rede. Os principios
empresariais da RIA incluem: estratégia e planos estabelecidos por todos os
associados; fomada de decisdes por consenso; voto por empresq,
independentemente do porte; orcamento rateado pelas empresas em funcdo

do seu porte; vendas agressivas de servicos e produtos em bases multilaterais.

Além disso, a Rosenbluth Travel disponibilizou a cada membro todos os seus
softwares exclusivos (Readout, Vision e Precison). Esta empresa j& se insere no que
Porter (1993) chama de empresa de unidades multiplas (OVR), sendo mais uma
caracteristica essencial das agéncias de viagens do futuro, levando a seguinte

premissa:
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Premissa 12: As Redes colaborativas sdo geradoras de vantagens competitivas

As redes colaborativas verticais, horizontais, diagonais e de interesse, modelam as
cadeias de valor e de oferta gerando maior qualidade, acréscimos de
produtividade, novas fontes de receita e um conhecimento permanente das

tendéncias de mercado.

Este tema associado a redes colaborativas, suas tipologias, caracteristicas,
vantagens para o frade e impactos nos negdcios da distribuicdo turistica,

encontra-se desenvolvido na tese de Mestrado de Silva (2009).

2.5. Tourism Recommender Systems (TRS)

“The information technology facilitates the production of new, flexible and high-
quality travel and tourism services that are cost competitive with mass,
standardised and rigidly packaged opfions (...). IT helps tfo engineer the
fransformation of travel and tourism from its mass, standardised and rigidly
packaged nature info a more flexible, individual-oriented, sustainable and

diagonally integrated industry”. Poon (2002)

No sector do turismo, a proliferacdo da Internet tem gerado uma vasta gama de
implicacdes estratégicas para as companhias aéreas, agéncias de viagens, e
outros players, forcando-os a reformular os seus processos € a repensar a sua
forma de estar no mercado. Os sistemas de informacdo estratégicos aplicados a
distribuicdo turistica, tém a capacidade de modificar significativamente a
maneira de conduzir os negodcios, ligando em rede os fornecedores, os agentes

de viagens e os consumidores, mediante o uso inovador das TICs.

A Web 2.0 modificou o formato dos negdcios das agéncias de viagens,
catalisando a vertente on-line, com uma revoluciondria forma de utilizar os
portais de viagem, permitindo a construcdo de pacotes din@micos de viagens,

oferecendo aos utilizadores maior interactividade e fomentando a disseminacdo
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de opinides através de comunidades on-line, que partiham informacdo e

experiéncias.

Esta seccdo vai contribuir para assinalar mais uma caracteristica das agéncias de
viagens do futuro, que é a utilizagdo intensiva de TRS. Além disso, ird sustentar
teoricamente as Hipdteses 4 e 5 A dindmica das agéncias de viagens de “nova
geracdo” assenta em tecnologia intensiva (operacdo, organizacdo, relacdo) e
dd enfoque as singularidades do Cliente, para a alavancar os processos de
criacdo de valor (do cliente e da organizacdo) " e “ As agéncias de viagens de
nova geracdo ao usar revoluciondrios Sistemas de Informagdo interactivos do
tipo “Tourism Recommender Systems” (TRS), optimizam e personalizam a oferta de

destinos e itinerdrios turisticos e geram acréscimos de eficiéncia operacional”.

Estas TRS, ddo suporte a reengenharia (mudancas); proporcionam conexdo entre
empresas; sdo um factor de reducdo de custos; fornecem inteligéncia
competitiva (recolhe e analisa dados sobre mercado, clientes, concorréncia,
tendéncias, usando agentes inteligentes e data mining); e possuem vdarios pontos

fortes geradores de eficiéncia operacional e vantagens competitivas.

As tecnologias de viagem suportadas em Web 2.0, encontram-se por exemplo no
TripAdvisor, TripUp, Airfroduction, Lonely Planet’s, WhereAreYouNow.com, entre
muitos outros, servindo um conjunto variado de propdsitos na indUstria do turismo,
como a geracdo de receitas e a melhoria da funcionalidade da organizacdo. As

ferramentas Web 2.0, mais utilizadas para divulgacdo de informacdo sdo:

e blogging e redes sociais, para construir lealdade nos clientes;

publicidade contextual;

RSS (Real Simple Syndication) ou seja um formato de distribuicdo de
informacodes, que alerta o utilizador quando uma informacdo de interesse

€ publicada, sem que precise de navegar até o site;
e faggings (palavras chave);

e mashups (aplicacdes Web interactivas que firam partido de conteldos

recolhidos de fontes de dados externos para criar servicos novos);
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e Rich Internet Applications — RIAs (aplicacdes Web com funcionalidades do
tipo aplicativo, transferindo o processamento para o Browser Web,

mantendo os dados no servidor da aplicacdo);
e vertical search (pesquisa em dominios especializados);
e vlogs (video blogs);

e podcasting (forma de publicacdo Web de ficheiros dudio, video, foto,

etc, através de Feed RSS),
e e 0s mapping behavioral targetings (mapas de comportamentos).

Quando aplicadas estes utilitdrios ao sector do turismo, e com a quantidade de
informacdo residente na Internet, os viajantes podem obter pormenores acerca
de qualquer lugar no mundo, passando a tfer a possibiidade de comprar
directamente ds companhias aéreas, hotéis e demais promotores de servico. No
entanto, nada garante que essa pesquisa de informacdo seja uma experiéncia
safisfatéria, necessitando muitas vezes de recorrer a consultores de viagens, para

garantir confianca nas suas escolhas.

De acordo com estudos do Turismo de Portugal, em 2005 e 2006, os
procedimentos adoptados pelos portugueses para a organizacdo das suas férias,
fora da residéncia habitual, foram na sua maioria efectuados directamente pelo
proprio 42,2% e 46,5%, segquido pelo recurso aos servicos das agéncias de viagens

16,6% e 15,1% e pelo recurso a Internet 8,3% e 11,9%, respectivamente.

Organizagdo dasFetas ')

Figura 25 — Organizacdo Férias Portugal

I Agenuas POFSI Naosabe/ Fonte: Turismo Portugal acesso

Viagens Pfépfiﬂ e Néo fesponde Web em 1-06-2008
2005 166 2 63 30

2006 Il 46, 119 16
e EM dois anos verifica-se um
acréscimo significativo
(3.6%) das preferéncias dos consumidores na utilizacdo da ferramenta web e
decréscimo de 1,5% no recurso as agéncias de viagens. No que respeita a

obtencdo de informacdo sobre os voos e servicos de reserva de pacote de
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viagem, recorreram maioritariamente aos servicos das agéncias de viagens, no

entanto o uso da Internet nas outras varidveis estd a aproximar-se deste canal.

Em relacdo as principais vantagens apontadas a cada um dos modos de
organizacdo das férias, os portfugueses que as organizaram por si proprio, 44,1%
(utilizando agéncia de viagens ou Internet) referem como padrdo de beneficios,

os precos mais favordveis; a poupanca de fempo e a comodidade.

Estes dados sdo indiciadores de uma tendéncia de crescimento num
curto/médio prazo das ferramentas Web para informacdo ou tfransaccdo,
impondo as agéncias de viagens uma nova dialéctica problema / solucdo e
uma reflexdo sobre possiveis reconfiguracdes organizacionais, complementando

0 negdcio com operacodes virtuais, de modo a tornd-lo resiliente.

(%)

. N ' Agencia! ' 1 . ~

Serwgo_s para Organizagao de Internet F'qr §| Outlros Nao_ se Total

das Férias I Viagens’ I | Préprio  Meios  Aplica

nformagoes sobre o Localde | 148 |1 114 | 439 8.3 216  100,0

Informacdes sobre os Voos | 1] 48 | 71 1,9 71,3 100,0

Informacgdes sobre o Alojar'nentoI 14,7 Ll 10,2 . 35,6 7.4 321 100,0
' i it |

Reserva de Pacote de Viagem 14.7 34 78 17 72.4 100,0

Completo I 2 I 2

Reserva de Alojamento 142 ¥ 70 ¥ 307 4,9 432 100,0

Reserva de Transporte I 141 ]I 44 | 168 2,2 625  100,0

Circuitos Turisticos ! 9,5 | I 3,9 | 26,0 26 58,0 100,0
Base: Populacéo portuguesa residente no Contlnente, Cofn 13°e Mals anos, que gozou fénas fora da residéncia habitual

Figura 26 — Organizagdo das ferias dos portugueses (obtengdo da informagdo)

Fonte: Turismo Portugal acesso Internet em 1-06-2008

O processo tem inicio com a definicdo da estratégia de utilizacdo dos drivers da
economia digital, assentes no e-business, no frabalho colaborativo e na troca de

informacdo, sendo continuamente avaliado pelo utilizador.

A Internet fornece elementos que sdo especialmente importantes para o
marketing turistico. Viajar € uma experiéncia pratica, os viajantes nGo compram
simplesmente pacotes, estadias, lugares de avido, comida ou bebidas, eles
safisfazem fantasias. A Internet com a riqueza de informacdo que possui, em

forma de imagens e multimédia, tem a capacidade de oferecer um estimulo
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favorecendo a compra de um produto ou servico de turismo. A maioria das

pdaginas Web tem as seguintes caracteristicas:

l. Informacional

a.

Navegabilidade: Mapa do site; Menu de navegacdo; Posicionador,
Retorno a pdgina principal; Caminho de acesso; Ajuda on-line;

Ferramenta de busca no site; Arquitectura do site.

ldentificacdo: Logdtipo da empresa; Endereco; Contactos
(telefone, e-mail); Quem somos nods; Histéria da empresq,

Localizacdo das agéncias; Filiais.

Imagem e publicidade: Mensagem do presidente; Missdo; Valores;
Artigos na imprensa; Comunicados de imprensa; Membro de
Associacoes; Parceiros de negdcios, Links para parceiros; Causas
(sociais, ecolégicas, ambientais); Patrocinios; Marcas comerciais;

Banners publicitdrios de outras empresas; News Letters;

Realizacdes: Portfolio de realizacdes; Testemunhos de clientes,

Prémios ou distincdes; Certificacdes ISO ou outras.

Investidores: Indicadores financeiros; Andlises auditores; Compra de

acgoes.

[I. Promocional

a.

C.

Politica de informacdes: Presenca de cookies; Oportunidade de se
registar; Possibilidade de se inserir/retirar de uma lista de envio;

Politica de informacdes pessoais.

Produtos / Servicos: Catdlogo electronico; Imagem dos produtos da
empresa; Lista de precos dos produtos disponiveis on-line;
Disponibilidade dos produtos/servicos (P&S); Informacdo sobre a
seguranca dos P&S; Informacdo sobre os cuidados que o cliente
deve observar; Informacdes sobre a utilizacdo dos P&S; Anuncio de

novos P&S; Politica de ofertas e descontos; Pontos de venda.

Parceiros: Acesso a uma Extranet; Politica de parcerias

lll. Relacional
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a. Condicdes de venda: Moeda utilizada para facturacdo; Escolha da
moeda; Link para consultar a taxa de cdmbio da moeda;
Informacdo sobre os gastos de expedicdo; Informacdes sobre os
impostos; taxas servicos; Condicoes de utilizacdo; Condicdes de
financiamento; Condicdes anulacdo da reserva; Condicoes

relativas a politica de pagamento.

b. Servico a clientes: Servicos prestados; Proposta on-line; Informacdes
especializadas; Suporte pré-venda, venda e pds-venda; Servico aos

clientes, AnUncios classificados.

c. Contactos: Acesso a uma Infranet de empregados; Seccdo
Empregos; Perfis de competéncias procurados; Condicdes relativas

ao emprego; Formuldrio de candidatura.

d. Fidelizacdo: Criacdo de um perfil; Pesquisa de opinido junto aos
clientes; Cartdes de pontos; Eventos; Perguntas mais frequentes

(FAQ), Forum de discussdo sobre os produtos e servigcos.
e. Acreditacdo: Selo de certificacdo e outras acreditacdes
IV. Transaccional

a. Seguranca: Enfrada em uma zona segura do site com user e
palavra passe; Seguranca dos pagamentos; Selo de seguranca das

fransaccgoes.

b. Transaccdo: Pedido / reserva on-line; Pagamento on-line;
Confirmacdo antes do pagamento; Impressdo do Voucher;

Historico das compras; Tracking da reserva.

O site deverd transmitir uma clara vinculacdo as estratégias de negdcio,
permitindo um conjunto de accdes de comércio electronico e de
funcionalidades de CRM, promovendo contribuicdes especificas a organizacdo,
tais como, a divulgacdo institucional e afirmacdo de marca, a promoc¢cdo de
produtos, o estreitamento do relacionamento com o mercado e canal de

vendas diferenciado, mas ndo so estes vectores.
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A adopcdo de ferramentas de TRS constitui uma vantagem competitiva,
apoiando os profissionais das agéncias de viagens na divulgacdo da empresa e
dos produtos, na agilizacdo do fluxo de informacdo entre parceiros e clientes,
nas transaccdes B2B e/ou B2C, no atendimento personalizado dos clientes, e na

fransmissdo de uma imagem de modernidade e eficiéncia ao mercado.

Ndo basta apenas desenvolver os TRS, € necessdrio possuir um contacto com o
mercado, e conhecer a avaliagcdo dos utilizadores acerca da performance do
sistema. Existem vdrias formas de conseguir essa informacdo, sendo uma delas, o
sistema de rating atribuido pelos utilizadores. O site

http://www.roadtripamerica.com/travelplanning/userguidefree.htm atribui cinco

escaldoes de importdncia na escolha do site que serd fonte de informacdo para
planeamento da viagem. Os internautas criam sistemas proprios de rating para
avaliar o grau de interesse dos sites, quanto a utilidade, actualidade da
informacdo, qualidade dos conteddos, rapidez retorno de resposta,

interactividade, entre outras varidveis de performance. Eis alguns exemplos:

AMA TripTik 0000+ Yahoo! Trip Planner 0000 Rand Mchally eoo
Mapquest @@+ TravMatix @@+ Plan-Your-Trip @@+

Figura 27 - Rating System do RoadTripAmerica

©0o0= What all of us really want, a system that actually delivers useful and timely
information to plan a road frip thoroughly and smoothly. We have yet to discover

such a system, although several are certainly headed in that direction.
©000= User friendly with good quality supporting content

©00= Operable with certain limitations

©0= Works, but with major limitations

©= Not great or too frustrating to use

Actualmente existem cerca de 675.000.000 de “travel web pages” (acesso a
Google.com em 27-12-2008), fornecendo muitas delas, longas listas de
informacdo, mas sendo pobres a ajudar os utilizadores a planear a viagem
(onde, como, quando ir de férias e o que fazer no destino) e pouco inspiradores.

Existe uma grande variedade de TRS, destacando-se o Expedia.com, Orbitz.com,
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Travelocity.com e TisCorver.com, cada um deles ufilizando uma variedade de

abordagens para estruturar e organizar as suas pesquisas de produtos turisticos.

O desenvolvimento dos sistemas de recomendacdo de itinerdrios torna-se numa
tarefa complexa, ndo sé pelo facto dos turistas ndo escolhnem todos os mesmos
destinos, nem os locais mais populares serem os mais atractivos, mas também
pelo nuUmero de etapas envolvidas no processo de planeamento (antes, durante
e apods a viagem). Importa nos TRS, a habilidade de fornecer opcodes relevantes,

na facilidade de utilizacdo e na emocdo da pesquisa.

Portanto a premissa seguinte justifica a exiguidade destes sistemas na distribuicdo

turistica.
Premissa 13: Desenhar TRS é um grande desafio.

Desenhar sistemas Web de recomendacdo ligados ao turismo € um grande
desafio, pois as experiéncias turisticas sdo compdsitos complexos de produtos e
servicos de turismo, sendo possiveis diversas combinacdes enfre os elementos da
cadeia de valor (dreas de destino, alojamento, atracgdes, actividades, etc.),
dificulfando a construcdo de algoritmos e a definicdo de modelos de

comportamento dos viajantes.

Ou seja, a diversidade de tipologias de agéncias de viagens, detalhada na
seccdo 1.3 - “Intermedidrios turisticos: agéncias de viagens”, os seus portfolios, os
canais de contacto, as catftegorias dos produtos e respectivos precdrios,

dificultam a elaboracdo de estruturas digitais de apoio a seleccdo de itinerdrios.

As ferramentas online aplicadas ao furismo estdo a iniciar a sua maior evolucdo,
franspondo o simples site informacional, promocional ou transaccional, para
pdginas Web interactivas com informacdo adaptada ao perfil do vigjante. Este
factor é diferenciador no ciclo da venda, pois quando um cliente estd a reservar
férias e pretende imagens detalhadas da piscina do resort, ou se estd em viagem
de negodcios e pretende ver o cenfro de fithess que usard nas proximas 2
semanas, os sistemas interactivos podem ajudar a responder a estas questoes,

aliviar receios e fechar a venda.
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Esta mudanca radical no comportamento do consumidor, em conjunto com a
rdpida adopcdo de ligacdes de Internet de alta velocidade, interfaces
intfegradores de imagens, video, dudio, visitas virtuais, configura a préoxima
revolucdo nas viagens on-line: experiéncias on-line interactivas. Ndo é ficgcdo
qguando se utilizam aplicacdes Web interactivas e mobile-based applications,
mas apenas evolucdo, progresso, dinGmica, inovacdo, e criatividade,

desafiando continuamente o homem e o seu poder da mente.

Na Ultima conferéncia, promovida pela PhoCusWright (Online Travel Research

Company), subordinada ao tema, “The Travel Innovation Summit, new ideas, new
products, new companies”, realizada nos Hollywood, EUA em 17/11/2008, foram
apresentados 32 projectos de inovadores TRS, vocacionados para B2B e B2C, dos
quais destacamos: Cadabra (www.cadabranewzealand.com); Fogglight
(www.fogglight.com); Home & Abroad (www.homeandabroad.com); TravelMuse
(www.travelmuse.com), etc. A preocupacdo pelas necessidades particulares dos
clientes em matérias de planeamento de viagens, € j& generalizada neste tipo

de players de turismo.

A indUstria do turismo tem sido lenta a incorporar interactividade nos seus servicos
online, devido a vdrios factores, como a multiplicidade de players e a
fragmentagdo territorial. Outras industrias, como a automovel, tém tido maior
vis@o, como demonstra a marca Nissan, no site,

http://www.nissan.pt/home/modules/4x4/index.html2cid=4x4rPT ptD40europepsg

a&ln=/pt PT#navara. E uma ilustracdo de como a visita virtual pode criar

experiéncias e emocoes on-line, fazendo o utilizador sentir-se dentro da cabina
da viatura. Esta indUstria percebeu a import@ncia que os websites tém no

processo de compra dos clientes e exploraram o poder dos sistemas interactivos.

O produto “carro” é similar ao produto “viagens”, no sentido em que ambos sdo
produtos complexos, onde a procura e a comparacdo que o cliente faz, ocorre
por um periodo longo de pré-compra, e possuem um conjunto complexo de
elementos que precisam ser explicados ou mostrados aos consumidores, para os

cativar e iniciar no sonho da viagem.

Mas € necessdrio algum cuidado a desenvolver estas ferramentas, pois criar

pdaginas Web muito animadas pode ser divertido para o desenhador do site, mas
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ndo acrescenta valor real & experiéncia do cliente, nem valor ao negdcio, se
ndo contar com a experiéncia do agente de furismo. Assim, os sistemas

interactivos aplicados ao mundo das viagens devem:

l. Inspirar (tornam-se mais envolventes, cativando e inspirando dos

utilizadores);

Il. Visualizar (expressa mais facimente uma informacdo, que seria dificil de
descrever, pois ao usar imagens, visitas virtuais, videos, sons e num futuro
proximo, aromas, tem o poder de tornar mais clara, detalhada e

emocional, a informacdo de viagem);
lll.  Simplificar (criam pontes entre aplicacdes de uso dificil).

Com esta possibilidade dos sistemas interactivos estarem suportados em ligacdoes
de alta velocidade, uma nova era do on-line acontece, onde a utilidade e a
conveniéncia transmitem uma moderna dimensdo a informacdo, capazes de
gerar oportunidades de negdcio. Assim, resumem-se 0s beneficios dos TRS, na
premissa seguinte, consolidando mais uma caracteristica das “agéncias de

viagens do futuro”.
Premissa 14: Os TRS geram Vantagens Competitivas

Estes sistemas de pesquisa, de planeamento, de partilha de informacdo e de
compra, tornaram-se em “category killer” (geradores de vantagens competitivas
sustentaveis) do e-commerce, na distribuicdo furistica. No entanto os sistemas
interactivos ndo sdo sé e apenas tecnologia, sdo essencialmente conteldos e
estruturas de pesquisa. E crucial integrar no desenho dos sistemas orientados a

viagens, modelos de pesquisa de informacdo com foco no cliente.

Os sistemas de TRS estdo a evoluir para patamares de crescente interactividade,
utilizando TICs inovadoras que permitem obter resultados relevantes, e tornando
a pesquisa / planeamento numa experiéncia excitante. Vdarias direccdes podem
ser tfomadas, desde a da melhoria das tecnologias, oferecendo mais
personalizacdo na pesquisa; até as dreas que exploram metodologias ligadas a
redes neuronais; ou mesmo desenvolver sistemas moveis inteligentes

personalizados e adaptativos, que antecipem as necessidades dos viajantes.
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Os resultados podem ser surpreendentes, como por exemplo a possibilidade de

“conhecer Berlin” a trés dimensdes, em www.virtual-berlin.de, escolhendo os

itinerdrios mais convenientes.

Figura 28 — Visitar Berlin a 3 dimensdes

Ou aqinda sentir a emocdo

mesmo a frente dos Nossos

www virtual-berlin.de | 5%
olhos, vigjando virtualmente
pelo destino  escolhido,
através de gadgets de
tecnologia o6ptica, que &

sdo uma readlidade na

aviacdo, em companhias
como a Delta Air Lines em voos entre Washington, New York e Boston
(Washington Post, 15-12-2008).

Figura 29 -
SolidOptex® optical
technology e (MyVu)

Transpor estas funcionalidades para apoio ao atendimento nas agéncias de
viagens, integrado num TRS, fazendo o cliente ou o prospect sentir a emocdo da

viagem na fase de pré-venda, € apenas uma questdo de tempo.

“Users could have access to these pre-defined itineraries (created, posted and
ranked by individual community users), as well as abundant destination and
component content and detail. Powerful vertical search tools will let users
comparison-shop amongst a huge variety of fravel components and products
that best match their individual preferences - and they'll be able to select, book

and pay, all online and on one site. Wright (1992).
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2.6. Conclusao

E possivel desenhar TRS personalizados para qualquer dominio do tfurismo. No
entanto esta tarefa torna-se numa accdo dificil (mas com elevados beneficios
potenciais), dada a enorme variabilidade das preferéncias dos ufilizadores e a
crescente diversidade de portfolios das empresas. Além desta razdo, hd ainda
um exiguo volume de conhecimento acerca dos processos de decisdo dos
turistas, que possam preencher satisfatoriamente os requisitos de um modelo de
TRS. Este conhecimento deveria envolver uma andlise detalhada do modo como
os viajantes usam os diferentes meios de suporte a decisdo, para a construcdo

dos seus planos de viagem.

Um outro problema estd relacionado com a dificuldade que existe em traduzir
um objectivo / intencdo de viagem, num processo de ajuda real, através de
formas algoritmicas. Para tal, € necessdrio desenvolver modelos normativos, que
conciliem a seleccdo dos atributos da drea de destino com o problema da
tomada de decisdo; que reduza o esforco de pesquisa e os custos de
inferaccdo; que explore o conhecimento implicito guardado e memorizado nas

sessoes de recomendacdo.
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3. Arquétipo de Agéncia de Viagens do Futuro

“...itis not enough to be just selling a consolidated package of accommodation,
air and entertainment tickets. Anybody can do that, but to be a travel agent of
the future, the key is to differentfiate and fo grow their businesses these agents
must have unique products and a strong brand with multi-channel

competency...”

Don Birch, CEO and President of Abacus International, (2008)

3.1. Introdugdo

O retalho da distribuicdo turistica engloba factores internos e externos geradores

de mudancas, no qual se destacam: a globalizacdo dos mercados, a
internacionalizacdo das empresas, a liberadlizacdo do comércio, a
desregulamentacdo dos transportes aéreos, a democratizacdo das viagens, a
reducdo contfinua do preco das viagens, a livre circulacdo de pessoas e recursos,
o0 surgimento de novos produtos e servicos, a reducdo do ciclo de vida dos

produtos, e a proliferacdo das tecnologias.

Novos Factores Alteragtes ~  Organizagoes

Internos e Externos Profundas ! Empresarios

-Glohalizagio Mercados *lnovagéo

sInternacionalizagdo Empresas +Aumento Produtividade

sLiberalizagao Comércio «Comportamento Procura *Redes de Empresas
«Desregulamentagio transportes +Estilo vida +Organizagao Virtual Resiliente
e telecomunicaciies «Atributos Culturais sLearning Organizations
:Democratizagéo viagens *Relagdes entre Players

-Redugio precos Viagens -Aliangas e parcerias *Empresario empreendedor
:Livre Circulagéo pessoas e recursos T +Usa inovagéo de forma criativa
*Novos Produtos e Servigos ‘Reforgo capacidades RH sEnfoque “core business”

gt icndhals *Novos processos Negécio
Proliferagio Tecnoldgica

Figura 30 - Emergéncia de Novas formas Organizacionais

Fruto destes factores, ocorrem alteracdoes profundas nas organizacdes de turismo

em dreas como: a inovacdo, a produtividade, o comportamento da procura, os
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estilos de vida, os atributos culturais, as relacdées com os players, as aliancas e
parcerias, a Internet, o empowerment das competéncias dos profissionais, € os

novos processos de negdcio.

Como consequéncia destas alteracdes profundas surgem novas formas de

organizacdo, e novos perfis de empresdrios caracterizando a agéncia de
viagens do futuro. Na Seccdo 3.2 — Arquétipo da agéncia de viagens do futuro,
ser@o mostradas ambas as vertentes. Quanto as primeiras, enconfram-se Redes
de Empresas, Organizacdes Virtuais Resilientes, e “learning organizations”, fruto
da juncdo de inovagdes tecnoldgicas (uso rede Internet), de formas de gestdo
inovadoras, de processos produtivos revoluciondrios, de modificacdes nos
processos organizacionais e do conhecimento. Todas elas possuem objectivos
de sucesso, de crescimento, de satisfacdo dos clientes e de aumento da
rendibilidade. O mesmo sucede com o perfil dos empresdrios, tornando-se
empreendedores e aproveitando de forma criativa as inovacdes presentes no

mercado.

Estes eventos v@o constituir-se como agentes de pressdo sobre o negdcio das
agéncias de viagens, obrigando-as a reformulacdo completa da organizacdo,
dos processos, dos canais de ligacdo ao mercado, e das cadeias de valor e
oferta. Para se manterem competitivas e lideres num mercado em constante
mudanca, as agéncias de viagens, precisam de um elemento catalisador, que
lhes permita atingir um novo patamar de desenvolvimento do negdcio,

tornando-se em “agéncia de viagens do futuro”, as TICs inovadoras.

Esse papel é afribuido a 5 blocos de convergéncia fecnoldgica: Maior
participacdo do utilizador; Humanizacdo da tecnologia; Sistemas de Informacdo
infeligentes; Informacdo em tempo real e interactiva; Novas TICs, que vado
pressionar a cadeia de valor e de oferta das agéncias de viagens, impelindo a
melhoria das competéncias core, de modo a gerar mais conhecimento,

aumentos de produtividade e acréscimos de eficiéncia operacional.
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3.2. Arquétipo das agéncias de viagens do futuro

“The future success of tourism organizations ... will be determined by a
combination of innovative management and marketing, intellect and vision, as

well as strategic use of advanced Its”. Buhalis (1998)

O arquétipo das agéncias de viagens do futuro estd assente nos 5 blocos de
convergéncia tecnologica, denotando-se uma generalizada tendéncia de
desagregacdo vertical do negdcio, com o intuito de ganhar adaptabilidade
num mercado, cada vez maior e simulfaneamente mais disperso. As

caracteristicas principais sGo:

| Modelo de agéncia de viagens do futuro |

Vantagens Competltlvas: Diferenciagao / Conhecimento / Nicho (Produto Proprio)

Modelo orglnlllciol‘lal: OVRs / Learning Organizations / Maior participagdo do “user” na operagio e CRM;

}Canais venda: Presencial | On-line

_‘Perﬁl Empresario: Empreendedor | Potencia inovagéo

f Ties Inovadoras: Ondine e interactivas: Sap e TRS /integradas no Produto, no Processo e na Organizagao
GaaaunenlasL/

I !I'E‘ Relagéo com Players: Redes Colaborativas | Enfoque “core competencies”
Prodiidad
\—
— || Poliz Conhece Mercado: Contexto Competitivo | Segmentos - tribos I Posicionamento “USP”

R | | e
U e | | o J

Ooeraional |/ Perfil RH: “Inomediador” [ Consultor
i | L F |
_‘Enfoque Cliente: Oferece beneficios | Value for time vs Value for Money I Singularidades
ITomagio Sidenes
antego el magio
eitkratia teigentes A{Layout fisico lojazInovador [ Oferece Experiéncia | Cria emogéo

_{Sistemas Intellgentes: Tecnologias de Realidade virtual; Humanizagdo da tecnologia: identidades pessoais digitais

Figura 31 — Arquétipo de agéncias de viagens do futuro
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I. Vantagens Competitivas: Diferencia¢cdo e conhecimento

Procurar vantagens competitivas sustentdveis tornou-se o principal desafio para
as organizacdes. Os processos de negodcio infegram a inovacdo nas cadeias de
valor e de oferta, transferindo-a para o cliente. Como resultado advém uma
maior qualidade, produtividade, novas fontes de receita e um conhecimento
permanente das tendéncias de mercado. A prosperidade das empresas
encontra-se na forma como valorizam essas vantagens competitivas e oferecem
aos clientes USPs. A Premissa 8 indica que a chave da competitividade e da
produtividade das empresas, assenta no conhecimento, adquirido através do
simples e rapido acesso a uma melhor informacdo e na exploracdo de nichos de

mercado.

Il. Modelos organizacionais: OVR e “learning organizations”

Sendo o Turismo um sector sensivel aos ciclos conjunturais, considerou-se a OVR -
Organizacdo Virtual Resiliente como o modelo empresarial mais adequado s
agéncias de viagens de nova geracdo. Organizacdo Virtual Resiliente (OVR) é a
interseccdo da resiliéncia e operacdes virtuais, sendo pormenorizado este

assunto nos Seccdo 1.5 - Cadeias de valor e oferta das agéncias de viagens.

Wildeman (1998) afirma que "“as empresas capazes de criar OVs — Organizacoes
Virtuais, tém maiores possibilidades para ganhar vantagens competitivas em
mercados de grande flutuacdo.” Assim, trata-se de um modelo organizacional
que, infencionalmente, desenha resiliéncia nos seus negdcios, operacgoes,
mecanismos de seguranca, seleccdo de pessoas, desenvolvimento do ambiente
de frabalho, redes de comunicacdes, arquitectura empresarial, medidas de
seguranca, aprendizagem, colaboracdo, avaliacdo de fornecedores e
relacionamento com parceiros de negodcio. Devem ser ainda ‘“learning
organizations”. As Organizacdes mais inteligentes aprendem a mudar e
aprendem com as mudancas, sendo capazes de processar as suas experieéncias
— com clientes, concorrentes, parceiros e fornecedores — de forma que lhes
permita criar ambientes onde possam tfer sucesso. A aprendizagem € a sud
vantagem competitiva sustentdvel, representando uma politica totalmente

diferente nos negdcios.
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lll. Canais de Venda: infegracdo de canais presenciais € on-line.

Verifica-se uma complementaridade de utilizacdo dos canais presenciais e
virtuais para contacto com o mercado. A opcdo de venda directa ou indirecta
e a seleccdo dos canais de distribuicdo apropriados, envolve a escolha entre
cobertura de mercado e custos associados, conforme detalhado na Seccdo 1.5

— Cadeias de Valor e Oferta das agéncias de viagens.

IV. Perfil do profissional agente de viagens: Consultor, inomediador e

eMediador

Os consultores de viagens desempenham um papel crucial de empowerment
dos clientes, pois a sua funcdo de inomediador (inomediator)ou seja de fazer
“intermediacdo da inovacdo”, cria um novo tipo de profissional: o corretor do
conhecimento sobre viagens e clientes. A sua missdo € facilitar a inovacdo em
termos de escolhas e formatos de viagens, a partir dos clientes, e dar maior
enfoque ao cliente, pois este escolhe o prestador de servico que Ihes agregar
maior valor: “value for time” vs” value for Money" .Este agente, quando integrado

na economia digital, transforma-se num eMediador.

Portanto, verifica-se uma alteracdo da filosofia de negdcio, passando o agente
de viagens de comissionista (pois durante largos anos possuia o monopdlio da
distribuicdo) para consultor, gracas a liberalizacdo dos canais distribuicdo; &
intfegracdo vertical da cadeia de distribuicdo; a insercdo na actividade de
canais de venda directa; & concentracdo da oferta — redes; liberalizacdo da
actividade das companhias aéreas e consequente reducdo de comissdes. Este
conteudo foi particularizado nas Seccdes 2.2 — Globalizacdo, Liberalizacdo e

Desintermediacdo e 2.3 - Sistemas de Reserva.

V. TICs inovadoras e sistemas inteligentes: utilizacdo de SAD e TRS

A infroducdo de TICs envolve a cultura organizacional de maneira ampliada,
tendo, em principio, dois grandes momentos. Um primeiro referente a percepcdo
da abertura a enfrada dos processos fecnoldgicos, entendendo as motivacoes,

pressdes e resisténcias internas presentes na organizacdo nesse momento. Um
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segundo momento tem relacdo com a instalacdo de redes internas de
comunicacdo e, principalmente, de uma infranet que deverd vir acompanhada

de mudancas na estrutura hierdrquica e na cultura organizacional.

Se uma empresa rigidamente controlada, organiza uma verdadeira network de
drea local (LAN), mas mantém o organograma hierdrquico existente, as

mensagens sociais e tecnoldgicas cerfamente entrardo em conflito.

Ambas as tendéncias estdo detalhadas nas Seccdes 2.4 — Sistemas de Apoio a
Decisdo e 2.5 - Tourism Recommender Systems. Portanto as agéncias de viagens
de nova geracdo infegram a tecnologia no produto, no processo e na
organizacdo, conforme refere a Premissa 3. Para além desta funcdo, exploram e
potenciam essas TICs inovadoras, assentes em Web-Systems Interactivos de apoio
a gestdo e 4 decisdo; colocam enfoque no cliente e nas suas singularidades
(CRM - Customer Relationship Management) e empregam no front-office
tecnologias de informacdo em tempo real e interactiva, do fipo TRS - Travel
Recommender Systems que ajudam no desenho de destinos e ifinerdrios
personalizados. Utilizam também *“cockpits” de gestdo, para apoio a tomada de
decisdo, verificando-se crucial d medicdo do desempenho e na antecipacdo de

tendéncias.

Com isto, hd uma definicdo concreta das prioridades de desempenho,

alinhando opinides e percepgdes, conforme:

e Premissas 10 — “SAD permite incrementar vantagens competitivas”:
a medicdo de desempenho pode, além de viabilizar o ciclo
planeamento /controlo, fornecer melhores indicios para a tomada
de decisdes nas empresas. Além disso, podem servir de base para
projeccoes de futuro e avaliar se as premissas contidas nessas

projeccoes sdo realistas.

e Premissa 14 “Os TRS geram Vantagens Competitivas”: Estes sistemas
de pesquisa, de planeamento, de partiiha de informacdo e de
compra, fornaram-se em “category killers” (geradores de vantagens

competitivas sustentaveis) do e-commerce, na distribuicdo turistica.
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VI. Relagao com Players: Redes colaborativas

Na relacdo com a envolvente todos os players movem-se em redes
colaborativas: verticais, horizontais, diagonais e de interesse, modelando as
cadeias de valor e de oferta. Estas relacdes inovadoras geram maior qualidade,
acréscimos de produtividade, novas fontes de receita e um conhecimento
permanente das tendéncias de mercado, conforme resume a Premissa 12 — “As
Redes colaborativas sdo geradoras de vantagens competitivas”: as redes
colaborativas verticais, horizontais, diagonais e de interesse, modelam as cadeias
de valor e de oferta gerando maior qualidade, acréscimos de produtividade,
novas fontes de receita e um conhecimento permanente das tendéncias de

mercado.

Este assunto enconfra-se detalhado em Silva (2009), na Tese de Mestrado
subordinada ao tema “A distribuicdo turistica e as redes de agéncias de viagens

em Portugal”.

VIl. Conhece Mercado: Desafio incessante pela conquista de USP

A ideia principal serd conhecer em pormenor o contexto transaccional, bem
como do perfil de compra dos vdrios tipos de clientes (tribos de viajantes), e
assumir uma posicdo Unica no segmento de mercado (USP — Unique Selling
Proposition). Importa ainda explorar todo o potencial dos vdrios canais de
distribuicGo em que se opera, criando uma vantagem competitiva permanente,
que teoricamente estabeleca um monopdlio (Premissa 1). Os mercados sdo
também um elemento importante na cadeia de valor das agéncias de viagens,
com detalhe na Seccdo 1.5 — Cadeias de valor e de oferta das agéncias de

viagens.

VIII. Perfil do Empresdrio: Empreendedor tipo Schumpeteriano

Este homem de negdcios, tal como Schumpeter o definiu, vai pér em marcha o
desenvolvimento da empresa, sabendo 4 partida que as ondas
macroecondmicas se vao estreitando, pelo que tem de antecipar os desafios

que se perflem no horizonte. (Premissa 2). E um agente inovador, que
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empreende novas combinacodes de factores de producdo, que inventa e aplica,
qgue promove, que descobre e reconhece interesse de determinado processo

tecnoldgico e é capaz de o pbr em prdtica.

IX. Cliente: Enfoque nas singularidades e beneficios

H& uma preocupacdo no balanceamento do value for time e do value for
money do cliente em oposicdo aos interesses exclusivos do fornecedor. Esta
tematica encontra-se pormenorizada na Seccdo 1.5 — Cadeias de valor e oferta
das agéncias de viagens. A Premissa 6 considera que os vencedores na
distribuicdo turistica acrescentam beneficios d cadeia de valor. Os intermedidrios
gue ndo acrescentam beneficios & cadeia de valor, e ndo mudam a forma de
racionalizar o negoécio, serdo os grandes perdedores. O factor mais significativo
que ird separar vencedores e perdedores serd d maneira proactiva como as
empresas potenciardo as suas forcas na Intfernet aumentando a eficiéncia e
adicionando valor para o cliente. Até porque: "As pessoas ndo compram
produtos, elas compram a expectativa de beneficios. E os beneficios sdo os
produtos” (Levitt, 2005, in CTP, 2005).

X. Espaco de venda: layout de experimentacdo e inovador
O crescimento da concorréncia no retalho da distribuicdo turistica impele os
empresdrios a utilizar técnicas agressivas para conquistar e fidelizar os clientes.
Uma ferramenta fundamental do marketing para incrementar as vendas de um
produto € a promocdo de produtos no ponto de vendas (merchandising). As
técnicas de merchandising tém por objectivo dar vida ao produto, criar
ambiente e tornar o ponto de venda atraente, aliciando o cliente para a
experiéncia e emocdo de planear a viagem, atraindo a atencdo para produtos

especificos.

A relacdo enfre o consumidor e o ponto de venda é ajudada pelo processo
psicolégico de compra, mediante a intensidade de estimulos & compra para
despertar um inferesse crescente no consumidor. As ferramentas mais utilizadas

passam pelo atendimento personalizado, pela exposicdo dos produtos, pela
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informacdo através de cartazes, por relatos de outros clientes, pela mostra virtual
das imagens do destino e das suas comodidades, ou por facultar experiéncias de
realidade virtual. Os TRS sdo um elemento diferenciador para um atendimento

personalizado e revelador de modernidade da agéncia de viagens.

3.3. Conclusdo

Multiplicidade de players envolvidos no negdcio das agéncias de viagens, d
complexidade da actividode e da cadeia de valor dos canais de
intermediacdo/distribuicdo turistica, a alteracdo do processo de criagcdo de valor
resultado de uma “tripla convergéncia” (novos jogadores, num novo “terreno de
jogo” e novos processos e hdbitos de colaboracdo), permitem o aparecimento
de um novo arquétipo de agéncias de viagens, que se pode designar por

“Agéncias de Viagens do Futuro”.

Em primeiro lugar, este cendrio € dominado por modelos Organizacionais Virtuais
Resilientes - OVR e por inovadores Web-Systems Interactivos e interoperacionais
de apoio a gestdo e a decisdo, do fipo Travel Recommemnder Systems - TRS. A
agéncia de viagens caracterizada como OVR possui caracteristicas de
adaptabilidade, flexibiidade, criatividade, e agilidade, exibindo uma relacdo
activa entre TICs, redes colaborativas, globalizacdo dos mercados e dindmicas
de mudanca. Assiste-se a uma mutacdo de perfil do agente de viagens,
deixando progressivamente de ser um comissionista e infomediador, para se
transformar num consultor inomediador (Buhalis, 2002), em actualizacdo
permanente, quanto as tendéncias de mercado. Nota-se um redireccionar de
enfoque, do fornecedor para o cliente e para as suas singularidades. Nota-se
ainda uma forte preocupacdo no balanceamento do value for time e do value

for Money do cliente.

E, segundo lugar, os processos de negdcio tendem a assentar em redes de
cooperacdo dentro e fora do core, potenciando sinergias resultantes de aliancas
ou parcerias de informacdo, incrementando valor as competéncias e
actividades principais -'core competencies’, reduzindo custos através de
economias de escala e de objectivos, valorizando processos de integracdo

diagonal (Poon, 2002) e flexibilizando as Cadeias de Valor e Oferta.
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Em terceiro lugar, € visivel a utilizacdo das TICs como ferramenta diferenciadora
de apoio ao negdcio. Consolida-se a integracdo de actividades on-line e off-line
(as agéncias “Brick and Mortar” sdo também agéncias “Click and Mortar”) e a
Implementacdo de TRS em front-office, permitindo flexibiidade na planificacdo
das viagens e construcdo de ofertas personalizadas face as singularidades do

cliente.

Em quarto lugar, as agéncias de viagens do futuro, constroem competéncias
com apoio das TICs (e-learning, b-learning); usam Sistemas de informacdo
intfeligentes e integrados para oferta / venda / parceria/ feedback dos seus
produtos e servicos; envolvem o cliente ou o utilizador nas tarefas de operacdo e
CRM; empregam tecnologias de fracking e de ldentidades pessoaqis digitais
(inferactuando de modo simples com os sistemas que controlam cada etapa da
viogem e fortalecendo as relacdes com o cliente); utiizam no front-office
tecnologias de informacdo em tempo real e interactiva; facultam a clientes e
prospects experiéncias em realidade virtual; usam tecnologias de linguagem e

aplicacdes suportadas em IA (Inteligéncia Arfificial).

Considerou-se um desafio avaliar o grau de utilizacdo e de sofisticacdo das TIC's
em geral, e particularmente dos TRS, nas agéncias de viagens, por se mostrar “um
dominio da Internet em forte crescimento, e uma sofisticada e eficaz ferramenta
de apoio ao planeamento de viagens” (Delgado e Davidson, 2002). E ainda débil
o desenvolvimento de TRS nas agéncias de viagens em Portugal, pois a
informacdo oferecida nos seus portais € essencialmente informativa e de exigua
inferactividade, revelando-se muito pobre a inspirar o viajante quanto a dreas de
destino, ou mesmo a planear a sua viagem e a agregar outros P&S da cadeia de

valor.
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Capitulo 4

Metodologia de Investigagao em Turismo
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4. Metodologia de Investigagcdo em Turismo

4.1. Introdugdo

O processo de investigacdo para além de ser uma forma de aplicar
conhecimentos € também um processo de planificacdo e de criatividade
controlada (Hill e Hill 2000). Os autores consideram importantes a seguinte

dualidade de aspectos:

I. O Objectivo de conftribuir para o enriquecimento do conhecimento na

drea em que se faz a investigacdo.

Neste estudo avalia-se o impacto da economia digital nos modelos e processos
de negdcio das agéncias de viagens em Portugal, num enguadramento de
globalizagdo. As agéncias de viagens necessitam de uma politica de inovagdo
articulada com redes colaborativas de players, de reforcar o conhecimento e
as competéncias, de potenciar as tecnologias da informacdo e comunicacdo
(TICs) e de executar um controlo eficiente do processo de criacdo de valor,
que lhes permita desfrutar de vantagens competitivas. Pretende-se aprofundar
o estudo das actuais TIC conexas as agéncias de viagens em Portugal e propor

um arquétipo de Agencia de Viagens do Futuro.
Il. O Planeamento e a andlise de dados.

A recolha de informacdo sobre uma situacdo concreta e o fratamento
estatistico dos dados € uma das fases decisivas na elaboracdo de trabalhos
cientificos. Optou-se por uma pesquisa quantitativa e qualitativa que envolveu
levantamento bibliogrdfico e documental, entrevistas baseadas num inquérito
e observacdo de sites. Propde-se garantir precisdo dos resultados, e evitar
distorcoes de andlise e de interpretacdo, para possibilitar uma razodvel

margem de seguranca quanto as inferéncias.

O processo de planeamento exploratério decorreu em frés fases, conforme se
detalha no grdfico. Esta sequéncia justifica-se, devido a ampla tipologia de
canais de retalho da industria turistica e pelas complexas relacdes entre eles, que
conjugadas com os efeitos catalisadores da  globalizacdo, da

infernacionalizacdo, da liberalizacdo do comércio e da concentracdo da oferta,
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sugerem uma quantidade de informagdo a ser processada, gerida, distribuida e

comunicada.

Pesquisa exploratbria

Distribuicéo Turistica

J' Figura 32 - Etapas do planeamento da pesquisa
12 fase: . , . .

T e Assim, &€ importante avaliar o grau
retalho da distribuicdo turistica .
fruto da globalizagéo e TIC's de desenvolvimento das TICs nas
/\ Agéncias de viagens em Portugal,

23 Fage: 3° Fase: esclarecer e modificar conceitos e

Analise TIC's no sector
através do estudo de sites de
Agentes de Viagens
Grossistas

Factos impaortantes no frade
das Agencias de Viagens
Aplicacio de inquérita por

ideias, de modo a sustentar uma

e T proposta de arquétipo de agéncia
Al sl Albsire zlge de viagens do futuro.

predominantements predominantements
guantitativa qualitativa

4.2. Modelos e Processos de Investigagcao

O propdsito das ciéncias sociais € conhecer a realidade social. A investigagcdo
social necessita de um dispositivo conceptual de elucidacdo da realidade, de
modo a tornar crediveis as suas conclusdes e produzir contributos para os

quadros conceptuais das ciéncias sociais.

A obra de Quivy e Campevhoudt (1992), aborda esta problemdtica oferecendo
ao leitor uma ferramenta Util para a construcdo de planos de trabalho de

investigacdo.
O procedimento cientifico da investigacdo social pode envolver trés fases:
l. Aruptura: na qual se rompe com os preconceitos e falsas evidéncias;

Il. A construcdo: que consiste na elaboracdo de um “sistema conceptual
organizado”, com légica, em que se faz a explicacdo do fendmeno, o

plano de pesquisa a definir e a experimentacdo;
lIl. A verificacdo: onde a proposicdo deve ser verificada pelos factos.

Importa salientar uma inferaccdo e um encadeamento que deve existir entre

estes actos ao longo de uma investigacdo.
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Para pbér em pratica este principio, tem de se percorrer as sete etapas da

metodologia:

RUPTURA §

CONSTRUGAD

VERIFICACAD {

Erapa | — A pergunia de partida

!

Ewgpn 3 — A explomagio

A gnlmevislan
explorabdriss

Ag bEiluris

.
e
Eapa § — A problermitica

|

Erapa 4 == A coastruglo do modele de andlise

|

Ewapa 5 — A cheervagha

|

Enrpa & = & anfilise des informacdes

Eiapa 7 — A5 conclusles

Figura 33 - Etapas do Procedimento

A primeira etapa, a
pergunta de partida,
que consiste em
enunciar o projecto de
investigacdo na forma
de uma pergunta de
partida. Esta deve ter

qualidades de clareza,

exequibilidade e
pertinéncia.

A segunda etapa,
denominada de

exploracdo, baseia-se
em inquirir o terreno,

comportando
operacodes de leiturg,

seguidas de resumos,

de enfrevistas e métodos, que nos permitem contactar com a realidade

vivida pelos actores sociais.

lll. A terceira etapa, classificada de problemdtica, assenta na abordagem ou

na perspectiva tedrica adoptada, para tratar o problema formulado pela

pergunta de partida.

IV. A Quarta etapa, designada de construcdo do modelo de andlise, passa

pela elaboracdo de um sistema coerente de conceitos e de hipoteses

operacionais, que estdo estritamente articulados entre si.
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V. A Quinta etapa abarca a observacdo, que engloba o conjunto das
operacodes através das quais o modelo de andlise € submetido ao teste dos

factos e confrontado com dados observaveis.

VI. A Sexta etapa envolve a andlise das informacdes, cujo objectivo é a
verificacdo empirica, seguindo-se a interpretacdo de factos inesperados e

rever ou ajustar as hipoteses.

VIl. A Sétima etapa inclui as conclusdes do trabalho de investigacdo. Esta fase

compreende geralmente trés partes:

19- Retrospectiva das grandes linhas do procedimento: apresenta-se a
pergunta de partida, as principais caracteristicas do modelo de andlise, as
hipdteses de partida, o campo de observacdo, os métodos utilizados, e a

comparacdo entre os resultados esperados e os observados;

29 Novos contributos para os conhecimentos: envolve os novos saberes
que a investigacdo frouxe para melhor conhecer o objecto em estudo;

apresenta novas perspectivas tedricas sob o ponto de vista do investigador;

3% Perspectivas prdticas: apresenta-se, quando possivel, os elementos

de andlise que tém consequéncias prdticas.

Esta metodologia compreende o essencial do processo de investigacdo, no
entanto deve-se complementd-la com instrumentos estatisticos que possam
sustentar a organizacdo e o fratamento dos dados, como propde Pardal (1995).
Hill e Hill (2000, p. 21) defendem que o objectivo de uma investigacdo empirica
consiste em fazer observacdes para compreender melhor o fendmeno e construir

explicacdes mais adequadas.

O processo de investigacdo, para além de ser uma forma de aplicar
conhecimentos, € também um processo de planificacdo e de criatividade
confrolada. O seu objectivo serd confribuir para o enriquecimento do
conhecimento na drea em que se faz a investigacdo, que nesta tese assenta no

retalho da distribuicdo turistica (agéncias de viagens).

Apesar de ndo existir garantia de que a investigacdo apresente informacdo
significativa, precisa e ndo enviesada, os processos de investigacdo cientifica

tém maior probabilidade de o fazer do que qualquer outro método conhecido.
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Para tal, sdo construidos processos de modo a aumentar a probabilidade de que
a informacgdo obtida seja significativa para a questdo proposta e, além disso, seja

precisa e ndo enviesada.

Os autores sugerem sete etapas que materializam trés passos (Planeamento,

Accado e Inferéncia):

1 A Literatura: A Revisdo da Literatura deverd ser especifica e expressar o
pensamento mais
e
i A literat
actualizado sobre o tema I omle | e A

-~ Acgio =P

Inferéncia ---p»

a ser tratado. E importante

elaborar uma sintfese

comentada de ideias
diversas sobre o mesmo - 3 Hipotese | 4 Métodos
‘ Uonclusdes "{"| operacional )1 de investigagao
fema, ndo esquecendo a ; M
. - ! ; h 4
informacdo dos : - ...
‘ " Anélise de dados ———— d
| [ | de dados
enquadramentos 3 - .
econémico,  sociais e . v
. } 7 Resultados
politicos que  possam ; I

influenciar e aqjudar a

sustentar as hipdteses.
Figura 34 — Investigacdo empirica Hill e Hill (2000)

Os objectivos desta etapa sdo:

|. a determinacdo do “estado da arte” ou seja assinalar o que jd se sabe
acerca do tema, quais as lacunas existente e onde se enconfram os
principais entraves tedricos e metodologicos. O Capitulo 2 mostra a
realidade actual dos sistemas de suporte & actividade das agéncias de

viagens e a evolucdo do seu “modus operandi”.

Il.  arevisdo tedrica, que consiste na insercdo do problema de pesquisa dentro
de um quadro de referéncia tedrica para explicd-lo. Os fundamentos mais
inovadores acerca das perspectivas futuras da distribuicdo turistica, foram
encontrados nas obras de Buhalis e Costa (2006, a, b), Buhalis (1998, 2000,
2002, 2003, 2006); Buhalis e Deimezi (2003); Glaesser (2003); Maurer (2003);
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Poon (2002); Ritchie et al. (2005); Ruschmam e Solha (2004); Vijsellaar e Albers
(2002).

lll. a revisdo empirica que procura explicar como o problema tem vindo a ser
pesquisado do ponfo de vista metodoldgico. Procura-se responder aos
procedimentos normalmente empregues no estudo desse problema;
identificam-se os factores que afectam os resultados e como se podem
explicar, entre outros. No capitulo 1, abordam-se pecas de investigacdo de
vdarias fontes, acerca do tema “influéncia da economia digital nas cadeias
de valor e de oferta, das agéncias de viagens”, procurando encontrar

indicios que expliquem a situacdo vigente da distribuicdo tfuristica.

IV. a revisdo histérica onde se busca recuperar a evolucdo de um conceito,
tema, abordagem ou outros aspectos fazendo a insercdo dessa evolucdo
dentro de um quadro tedrico de referéncia que expliue os factores
determinantes e as implicacdes das mudancas. A globalizacdo da
economia, a infernacionalizacdo e a desregulomentacdo de alguns
sectores do turismo, geram um efeito de “bola de neve” no frade, quer a
nivel de TICs e outros sistemas de apoio a actividade, quer nos seus modelos

de negdcio. Retratam-se estes efeitos nos capitulos 1 e 2.

As ferramentas usuais para elaborar a revisdo de literatura sGo a pesquisa
bibliogrdfica, em forma de imprensa escrita e electronica: livros, revistas, jornais,

papers, entrevistas, meios audiovisuais.

2 A hipodtese geral: Enfra-se na fase de formulacdo do problema, que é
seguida de uma resposta plausivel. Esta resposta antecipada ao problema é
aquilo a gue chamamos hipdtese. Assume um papel fundamental, porque faz a
ponte entfre a parte tedrica e a parte pratica, "devem justificar o trabalho da
parte empirica da investigacao" (Hill e Hill, 2005, p. 22). A hipdtese deverd ser
colocada em termos afirmativos, tal como seguido nesta tese, no ponto 4.3.1-

Quadro Conceptual: Tema, Problema e Hipdteses de Investigacdo.

O tipo de estratégia de pesquisa poderd ser dedutiva ou indutiva. A primeira
utiliza a tfeoria para prever os factos, e estes sdo utilizados para testar as
hipdteses. Na l6gica indutiva utilizam-se factos para construir feorias consistentes

com esses mesmos factos. Quando a evidéncia tedrica € pouco robusta, a
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pesquisa assume-se como exploratéria e as hipdteses ddo lugar a objectivos de
investigacdo a atfingir. Adopfou-se uma estratégia de pesquisa dedutiva.
Partindo das vdarias teorias preconizadas pelos autores de referéncia no sector
(exploradas nos Capitulos 1 e 3), e analisando a realidade do retalho da
distribuicdo turistica em Portugal (Capitulo 5), formulou-se um arquétipo de

agéncia de viagens do futuro (Capitulo 3).

3 Os objectivos operacionais tém como funcdo particularizar a hipdtese
geral; revelam o propdsito do estudo que norteard o desenvolvimento do
trabalho. Os objectivos devem ser precisos e claros, explicitando o que o estudo
deverd alcancar. Podem ser desdobrados em gerais e especificos. O quadro 6
do Capitulo 4, reproduz este desiderato, integrando guide lines de capitulos,

perguntas de questiondrio, objectivos operacionais e hipdteses.

a4 Os métodos de investigacdo: correspondem a formas de equacionar os
problemas de investigacdo. Referem-se 4 descricdo completa dos
procedimentos metodoldgicos que permitem justificar, em funcdo do
problema de investigacdo e dos objectivos definidos, a qualidade cientifica
dos dados obtidos. Rego e Nunes (2003), descrevem vdrios métodos de
pesquisa: experimentais, causais-comparativos, correlacionais, descritivos,

compreensivos, historicos.

l. Métodos Experimentais, sdo investigacdes que procuram testar a existéncia
de nexos causais entre varidveis independentes (causas) e dependentes
(efeitos). O principio fundamental € o da comparacdo entre grupos, sendo
gue um deles (o experimental) foi submetido a variacdo da causa e o outro

ndo (o grupo de controlo).

Il. Métodos Causais comparativos. SGo investigacdes que exigem também a
formulacdo de um modelo onde se procura anadlisar a relacdo de
causalidade entre varidveis, mas sem manipular a causa, o que conduz d

impossibilidade de testar com rigor a existéncia de relacdes causais.

lll. Métodos Correlacionais. Estas investigacdes procuram analisar se, e em que
medida, duas ou mais varidveis variam conjuntamente. SGo investigacoes
qgue exigem também a formulacdo de um modelo, havendo a

impossibilidade de retirar inferéncias causais, mas apenas associativas.
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VI.

Métodos Descritivos. Sdo investigacdes que tém por objectivo cenfral

caracterizar o estado actual de um determinado objecto de investigacdo.

Métodos Compreensivos. Estas estratégias visam compreender um
determinado objecto de estudo em profundidade, procurando analisar a
sua dindmica prépria no interior de um determinado contexto. Sdo

investigacdes complexas muito usadas nas areas de gestdo.

Métodos Histéricos. SGo investigacdes que procuram descrever as variacoes
que um fendmeno teve ao longo de um determinado periodo de tempo,
encontrar explicacdes para essas mesmas variacdes e, em alguns casos,

efectuar previsdes. Baseiom-se em factos passados, embora possam existir

ainda fontes de informacdo primdarias (actores vivos).

Menor

Complexidade

(menos varidveis)

Maior
Complexidade

(mais varidveis)

PROBLEMAS-TIPO

METODO DOMINANTE

Testar / inferir relagdes de

causalidade

Estabelecer associacdes

Descrever a realidade

Compreender a readlidade

em relacdo ao passado

Compreender a readlidade

presente contextualizada

Experimental e quasi-experimental,

causal comparativo,

Correlacional

Descritivo

Histérico

Compreensivo

Mais possibilidade
de testar

hipoteses

Menor
capacidade de

deduzir hipoteses.

Mais  objectivos

de investigacdo

Figura 35 - Estratégias de investigacdo (adaptado de Rego e Nunes, 2003)

De acordo com Finn, et all (2000) existem trés tipos de pesquisa nas ciéncias

sociais mais utilizadas em turismo, o método de survey, o método experimental e

o método etnogrdfico. Nesta pesquisa utiliza-se o método survey, mas sempre

que os factos permitem reconstruir teorias, adoptam-se os outros métodos

referidos em cima.
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5 A recolha de dados requer um planeamento pormenorizado, para
responder a determinadas questdes, que permitirdo posteriormente retirar
conclusdes para a populacdo (inferéncia estatistica). Nesta tese combinam-se
métodos de recolha de informagcdo quantitativa e qualitativa, aproveitando
assim os beneficios de ambos. Revela-se crucial apresentar informacdo sobre:
local de redlizacdo da pesquisa, populacdo estudada, tipo de amostra, varidveis
seleccionadas, técnicas e métodos de colecta de dados, processamento e
andlise dos dados, incluindo os de natureza estatistica. As técnicas de recolha de
informacdo devem ser ajustadas ao modo como a informacdo se apresenta
disponivel, podendo ser do tipo principal ou secunddria. A primdria ou principal é
recolhida e fratada pela equipa de trabalho e a secunddria é fruto de pesquisas
de outros investigadores. As técnicas de recolha de informacdo mais frequentes

sA0 as seguintes: questiondrio, enfrevista, recolna documental e observacdo.

6 A andlise e interpretacdo dos dados deve ser feita de forma descritiva,
confrontando os resultados encontrados com o referencial tedrico, procurando
demonstrar a veracidade das hipdteses e indicar variacoes. Os resultados devem
ser apresentados de forma objectiva, exacta e logica, sem interpretacdes ou
comentdrios pessoqis, mas devidamente descritos. Incluem-se, nesta parte
tabelas, quadros ou figuras em geral, ndo devendo ser descritos no texto todos os
dados das tabelas e quadros, destacando-se apenas as observacdes mais
importantes que ser@o objectos de discussdo. Em Anexo devem ser colocadas
tabelas, quadros ou figuras que possam complementar os dados para o melhor
entendimento. O Capitulo 5 contém o estudo apurado de dados, das agéncias

de viagens em Portugal, organizados para responder as hipoteses.

7 A andlise inferencial permite formular conclusdes com base nos resultados
encontrados na amostra. Esta € uma das partes mais importantes da tese tendo
em vista demonstrar que as hipdteses, quando colocadas no trabalho de
maneira explicita, foram verificadas e que os objectivos propostos foram
atingidos. Evidencia-se a contribuicdo ao conhecimento, com novos aspectos do
tema pesquisado, assim como novas hipdteses de trabalho. Deve restringir-se aos
dados obtidos e aos resultados alcancados, enfatizando os novos e importantes

aspectos observados e discutindo as concorddncias e divergéncias com outras
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descobertas j&d publicadas. O Capitulo 5, no seu item 5.5 — Discussdo de
Resultados, destaca o nivel de enquadramento das agéncias de viagens em

Portugal, face ao padrdo proposto de “agéncia de viagens do futuro”.

g As conclusdes verificadas na pesquisa, facultam apreender e quantificar
os fendmenos, e identificar aspectos, regularidades ou padrdes que caracterizem
o evento estudado. E importante informar quais as limitacdes do estudo. O
Capitulo 6, apresenta o conjunto das conclusdes mais importantes,
obrigatoriamente discutidas no texto, respondendo aos objectivos propostos,

sendo uma sintese do que foi defendido.

4.3. Etapas do Processo de Investigagdo

O Turismo e as TICs formam o conjunto de industrias mais dinédmico do mundo,
sendo impulsionadas pela Globalizacdo, internacionalizacdo, liberalizacdo do
comeércio, concentracdo da oferta e evolugdo tecnoldgica, ampliando o nivel
da competicdo. Tal enquadramento vai impor renovadas estratégias a

distribuicdo turistica e transformacdes aos modelos organizacionais.

Este foi o ponto de partida para a construcdo do processo global de
investigacdo desta tese, que se reparte em seis diferentes etapas, de natureza
distinta: o quadro conceptual, o quadro operatério, o trabalho de campo, a

andlise de dados, a discussdo de resultados e as conclusdes, que detalharemos

em seguida.
T Areatemdtica | |2 Modelode g Questiondrio |[§ SPSSeEXCEL |[,§ Hiptesss |[ & Formulorcada
= -0 lnvesfiggg{jo £ - o S = w verificadaos o concluséo
o Problema 5 5 *PréTeste || g #Criagéoficheiro ] G @
o : = = sSurve o = || B dados S Objectivos 2 Propor
o investigagdo o “2HNEY *Fases de Envio Y alcangados U recomendagdes
g Link 2 Recolhade 5 *Modode envio 3 *Definigdo g e =
o Hpoese e O Dados o sQuanfidade 5 Verdveis Fiaobncies 2
o oObjectivos o i £  Enviada £ eInsergdio dados estatisticas
S o -Guunilh_:dlvos g «Quantfidade < sAndlise Avaliagdo critica
= | g *Gualitatives Boom i estatistica obstaculos
] @ Tratamento =
Dados ~ > |
i YT Yl 10 )

Figura 36 — Etapas do processo de investigacdo da tese (adaptado de Rego e Nunes, 2003)

4.3.1. Quadro Conceptual: Tema, Problema e Hipdteses de Investigagao

A primeira etapa denominada de “Quadro Conceptual”, refere-se ao processo

intferactivo entre o "estado da arte” no dominio do retalho da distribuicdo
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turistica e as questdes gerais de investigacdo, abrangendo trés blocos de
informacdo importante: a drea temdtica, o problema de investigacdo e as
hipdteses e objectivos. Segundo Hill e Hill (2000) a primeira fase do processo de
investigacdo inclui a revisdo de literatura sobre o tema, seguindo-se a
identificacdo das varidveis mais importantes e as relagcdes entre elas, bem como
o modo como costumam ser operacionalizadas. Para além disso hd ainda uma
materializacdo das contribuicdes dos autores mais relevantes e actuais, no

campo de conhecimento em andlise.

O tema desenvolvido inscreve-se na drea da distribuicdo turistica, com enfoque
na actividade das Agéncias de viagens do final do século XX, observada numa
perspectiva de acelerada mudanca de referenciais em multiplos dominios. No
dominio geopolitico a humanidade deixou de ser bipolar, resultado de uma
revolucdo informacional, que através da Internet, de canais de televisdo
planetdrios, e de redes modveis de telecomunicacdes, tornou o mundo mais
plano. No dominio econdmico, vive-se na designada globalizacdo,
caracterizada com a mobilidade impar do factor capital, com a aceleracdo
dos factores produtivos e com a terciarizacdo das actividades. No dominio dos
fluxos migratorios, evidencia-se a mobilidade espacial das populagcdes, sempre
na mira de novas oportunidades de investimento, trabalho ou de lazer em
espacos inter-regides e/ou intercontinentais. No dominio do furismo, a tendéncia
de fragmentacdo social e individual € geradora de acelerada mobilidade

geogrdfica / espacial, criando novos perfis de procura.

A alteracdo geopolitica, a revolucdo informacional e o desenvolvimento dos
fransportes e telecomunicacdes foram factores contributivos para aproximar
regides/economias que antes estavam afastadas dos mercados internacionais e
para as tornar interdependentes. Os aspectos citados, redesenham linhas de
tendéncia importantes para a distribuicdo turistica, quer pelo lado da procura
quer pela vertente da oferta, que coadjuvados pela dindmica tecnoldgica, sdo
potenciadores de oportunidades de negdcio, de acréscimos de produtividade e

de vantagens competitivas sustentdveis.

Estes ganhos correspondem a uma reducdo gradual do input frabalho para a

obtencdo de outputs. As TICs contribuem fortemente para a substituicGo de
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“atomos” por “bits” nos cendrios organizacionais, incrementando a capacidade
de processamento das estruturas e dos fluxos de informacdo, gerando por isso
acréscimos de eficiéncia. Perante este enquadramento, as agéncias de viagens
em Portugal, adoptam estratégias de blindagem aos frends globais, de modo a

fortalecer a sua resiliéncia. As premissas de partida sdo:

I. Os drivers da economia digital (assentes no e-business, no trabalho
colaborativo e na troca de informacdo) obrigam a uma reestruturacdo
profunda nos modelos e processos de negdcio dos canais de retalho da
Distribuicdo Turistica, impelindo ao uso de tecnologias Web de Apoio &

Decisdo, com o objectivo de alavancar a competitividade empresarial.

Il. Surge um novo arquétipo de Agéncia de Viagens, centrado nas
singularidades do cliente e apoiado em Sistemas Inteligentes do ftipo

“Tourism Recommender Systems™ (TRS).

Figura 37 — 5 Blocos de

convergéncia tecnoldgica

no trade das Agéncias de

viagens

Humanizacao
Tecnologia
Gera aumentos

ke L Incorpora os 5
Reconfigura grandes blocos de
— acadeia de 1 de
Valor Produtividade . .
convergéncia
Produz 3 | ; |' . .
ACrescimos de
| | Remodetaa | L 2 G ecnolégica  (maior
Oferta Cperacional .. ~
partficipacdo do
s utilizador;
u'nlmr:: Ilntullgln‘lli
1 . ~
humanizacdo da

tecnologia; Sistemas
de informacado inteligentes e integrados; Informacdo em tempo real e interactiva
e novas tecnologias da comunicacdo), de modo a obter vantagens
competitivas (reconfigurando as cadeias de valor e oferta) e a melhorar
competéncias core (gerando acréscimos de produtividade e eficiéncia

operacional).
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Assim, pretende-se nesta tese, construir uma ideia clara com evidéncia empirica,
do impacto dos drivers da economia digital, no paradigmma competitivo das
agéncias de viagens em Portugal, identificando as consequentes mutacdes nos
Modelos e Processo de Negodcio, de modo a criar condicdes ao aparecimento

de um novo arquétipo de intermedidrio turistico.

Com esta temdtica " Agencia de viagens do Futuro: Um arquétipo para

Portugal”, pretende-se:

|. aprofundar estudo das actuais Tl conexas & Distribuicdo Turistica -

Agéncias de Viagens e perspectivar a sua evolucdo;

ll. identificar blocos de convergéncia tecnoldgica, que funcionem como
indutores de rendibilidade e competitividade aplicdveis as Agéncias de

Viagem;
lll. propor um arquétipo de Agencia de Viagens do Futuro.

As agéncias de viagens de “nova geracdo” utilizam as TIC de forma criativa,
transmitindo adaptabilidade, flexibilidade, agilidade, e resiliéncia a dindmica dos
negoécios. Conduz a modelos de integracdo diagonal (Poon, 2002), origina
concenfracdo nas suas actividades principais — "core competencies”, impele ao
estabelecimento de redes de cooperacdo, conduz a um controlo eficiente do
processo de criagcdo de valor e obriga a uma continua evolucdo do seu nivel

tecnoldgico. SO assim se garantem vantagens competitivas sustentaveis.

Quando pesquisada esta temdtica, autores como Buhalis (1998, 2000, 2002, 2003,
2006); Buhalis e Deimezi (2003); Costa et al. (2001); Poon (2002); Ritchie et al.
(2005); Maurer (2003); Ruschmam e Solha (2004); Glaesser (2003), sGdo undnimes
quanto aos efeitos das tecnologias de informacdo e comunicacdo como
agente incentivador da eficdcia e eficiéncia dos canais de distribuicdo turistica,
constituindo-se um dos determinantes principais da competitividade. Poon (2002)
reforca a ideia de que as tecnologias da informacdo estdo a ser rapidamente
difundidas a toda a indUstria turistica, e que nenhum dos players escapard ao

seu impacto.

E nesta linha de raciocinio que se esboca um conjunto de hipdteses gerais,

assumindo um papel fundamental, porque actua como ponte entre a parte
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tedrica e a parte prdtica, justificando o frabalho da parte empirica. Uma
investigacdo empirica € uma pesquisa em que se fazem observacdes para
compreender melhor o fendmeno a estudar e poderem ser utilizadas para

construir explicacdes ou teorias mais adequadas (Hill e Hill, 2000).
As proposicoes de partida sdo:

l. As agéncias de viagens reconhecem ameacas e oportunidades com a
propagacdo das TICs no frade, mas aproveitam-nas para implementar

estratégias competitivas.

ll. Os drivers da economia digital alteram as cadeias de valor e oferta das

agéncias de viagens.

lll. A Diversidade de Sistemas de suporte & actividade e de apoio a gestdo e
decisdo, facilitam a agéncia de viagens uma gestdo eficaz e eficiente da

informacdo.

IV. A din@dmica das agéncias de viagens de “nova geracdo” assenta em
tecnologia intensiva (operacdo, organizacdo, relacdo) e dd enfoque as
singularidades do Cliente, para a alavancar os processos de criacdo de

valor (do cliente e da organizacdo).

V. As agéncias de viagens de "nova geracdo” ao usar revoluciondrios
Sistemas de Informacdo interactivos de apoio d decisdo, do tipo “Tourism
Recommender Systems” (TRS), optimizam e personalizam a oferta de
destinos e ifinerdrios furisticos e geram acréscimos de eficiéncia

operacional.

Os objectivos operacionais que particularizam a hipdtese geral sdo:
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\ 4

Questiondrio vs Objectivos Operacionais
*Peido de colaboragdo no preenchimento do questionario
*Razdoda aplicacao do questionario;

*Home da instituico por detras do questionario;

Hinoreses

+(Questiondrio Parte |

Ambito de utilizagio das TIC's no trade - 0; 39 243
+0s Sistemas de Distribuigaa Glabais (: 16

+(0s Sistemas de Apoio 4 Decisdo. 0 17

Capitulos Declaracio da natureza andnima do questionario. Resumo
"\\
8| +Qestionria Partel Hipdtese 1 2
+ ||}u|+lngiaecaractensticasdashgeinldasldeUiagens:[!: 1314 As Agecias de Viagens reconhecem ameagase
.Cade!as de Valore delt}felrtlatradmnms. (:19a 23,25,a28 " oportunidades com a propagacao das TIC', mas
Capitulo I *(sdriversdaeconomia digital e ascadeiasde valor e de oferta 0:24, 45250 aproveitam-nas pE implementar estratégias competitivas.
S +Factaresinternase externos, desafios e oportunidades influenciama actividade dos ] bt ,
Economia DIEHIE | - Agentes de Viagensnamasivauiizagho dasTICs. 0:15, 29231, 4 s avers da economia digita aeram s cadeias de
(ateias de "'ﬁIP' E | + Acgbesestratégicas e factores de competitividade - 0: 15, 33233 valor e oferta das Agencias de Viagens
erta das Agencias Vi
Viagens
"'\\

Hipotese 3
Adiversidade de Sistemas de suporte 3 actividade e de
apoio 3 decisdo, facilitam a Agencia de Viagens a gestao

Sistemase Teenloga +0s Sistemas de Informagdo Estratégica. 0: 55 ¢ 58 eficaz e eficente da infomacio,
nas Agencias de | *0'uso inovador de TIC' alavanca a competitividade empresaral. O: 51 57
Viagens
*Questionrio Partell
+0 nova zrquatipade Agenciz da Visgens @ de temnologiz intensiva 2 cantrado nzs
singularidzdes do Cliente gerando acréscimos de eficiencia operacional:
7 Hipotesesd 5
Canttulo Il +Movo perfil & ambitode actividade do agente viagens 0: 3204, 46,55 e : ; i il
UTULES (. delo Organizacional OV, 0: 24,35 Adinamica das Agencias de Viagens de "nova geragaos
Arquetipo da AgEncias| «Estratégias de negocio [criatividade, diferenciagdo, niches, produto prdpria), 4- gssenta em Tecnologia intensiva e da enfoque 3
de Viagens do futuro | 0:13b, 19, 21, 22,245,334 singularidades do Cliente, p2 alavancar o processo de

*Processas de negocio [redes verticais, horizontais, diagonais), 0:35, 36, 37
+Enfoque no Clientee suassingularidades, 0:32,42

*|ntegrago da actividade (virtusl e presendial). 0:412, 45, 46, 47,51, 60d
+Utilizagao no Front-end de TIC's Inovadoras , 0:24, 325, 60k
*Partilhaas TIC's par meio de aliangas | parcerias, 0: 43

+(onstrugao de competencias usando e-learning e b-learning, C; 61, &0

+[Utiliza"TRS - Trave| Recommender Systems" para personalizar e optimizar aoferta
de destinas e itinerarios turisticos, gerando acréscimas de eficienciaoperaciond O:
58, 59,60

triagdo de valor,
5-30 usar inovadores Sl interactivos de apoio 3 decisdo,
o tipo TR, optimizam a oferta de itinerarios turisticos e
geram acrescimos de eficiencia operacional,

Figura 38— Esquema de questiondrio: Capitulos / Objectivos Operacionais / Hipdteses
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4.3.2. Quadro Operatoério: Métodos de Investigagdo

Segundo Ghiglione e Matalon (1993) a tentativa de rigor cientifico recai sobre os
métodos a ufilizar no processo de investigacdo. De acordo com Finn, et al. (2000,
p. 4) existem trés tipos de pesquisa nas ciéncias sociais que os investigadores em
turismo podem utilizar, o método de survey, o método experimental e o método

etnogrdafico.

I. N&o foi utilizado o método experimental pois tem fraca aplicabilidade na
distribuicdo turistica, sendo uma ferramenta mais adequada na aviacdo

em estudos de pacotes destinos-preco e no marketing (Gunn, 1994, p.5).

Il. Quanto ao método etnogrdfico envolve investigacdo nos dominios da

cultura e ambiente natural, saindo do &dmbito deste trabalho.

lll. Utilizou-se o método survey, combinando recolha de informacdo
quantitativa e qualitativa, ganhando assim os beneficios de ambos (Finn,
et al. 2000, p.4). Aproveitaram-se os ensinamentos de Brayman (1988, p. 8-
?) que explorou um leque alargado de caminhos onde era vantajoso o

uso de métodos hibridos.

Das tipologias de pesquisa, seguimos uma pesquisa quantitativa de estruturas de
escala macro — populacdo de 1804 agéncias de viagens (observada nas suas
vertentes, intensidade de utilizacdo de TICs e de sistemas web interactivos e
inferoperdveis) e uma pesquisa qualitativa — andlise de sites de agéncias de
viagens grossista (Soltour) e retalhista (Transhotel e bedsonline), dando enfoque
ao grau de interactividade e interoperabilidade dos TRS — Tourism Recommender

Systems utilizados no atendimento a clientes.

Este Ultimo género de investigacdo, “baseia a sua andlise na informacdo que
proporciona os dados e as fontes de informacdo. Pode gerar alguns problemas
gue é necessdrio solucionar, tais como, a validade da informacdo utilizada, a
obtencdo da amostra, os problemas de causalidade, instrumentos técnicos que
se vao utilizar, o tratamento da informacdo, os problemas estatisticos que se vdo
encontrar.” (OMT, 2001; Jennings, 2001; Finn et al, 2000; Veal, 1997; in Costa, 2006).
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Detalhando o planeamento da pesquisa quantitativa, verifica-se que existem

vdrios tipos de amostras com que se pode frabalhar, as amostras aleatdrias

simples, amostras sistemdaticas, amostras estratificadas e Amostra por clusters:

A Amostra aleatéria simples € um conjunto de "n" unidades da
populacdo, tal que qualquer outro conjunto de “n” unidades teria igual

probabilidade de ser seleccionado;

A Amostra aleatdria sistemdtica mostra que “dada uma populacdo de
dimensdo N”, ordenada por algum critério, se pretendermos uma amostra
de dimensdo n, escolhe-se aleatoriamente um elemento de entre os k
primeiros, onde k & a parte inteira do quociente N/n. A partir desse
elemento escolhido, escolhem-se todos os k-ésimos elementos da

populacdo para pertencerem a amostra;

A Amostra estratificada materializa-se, dividindo a populacdo em vdarias
subpopulacdes - estratos, e de cada uma destes estratos exirai-se
aleatoriamente uma amostra. O conjunto de todas estas amostras constitui

a amostra pretendida;

A Amostra por clusters incentiva a divisGo da populacdo em aglomerados
similares. O dendrograma & uma das vdarias maneiras de agrupamento
hierdrquico, usando informacdo da matriz de proximidade. A
interpretacdo de um dendrograma de similaridade entre amostras
fundamenta-se na intuicdo: duas amostras proximas devem ter também
valores semelhantes para as varidveis medidas. Ou seja, elas devem ser
proximas matematicamente no espaco multidimensional. Portanto, quanto
maior a proximidade entre as medidas relativas as amostras, maior a

similaridade entre elas.

O dendrograma hierarquiza esta similaridade de modo a que podemos ter
uma visdo bidimensional da similaridade de todo o conjunto de amostras
utilizado no estudo (Hair, 1998). O SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) fornece todas as ferramentas para a obtencdo do
dendrogramas de similaridade incluindo as diversas opcdes de distancia,

métodos de aglomeracdo e modos de transformacdo dos dados originais.
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Este processo de construcdo de clusters, percorre diversas etapas que vao desde
a inicial formulacdo do problema, passando pela escolha de uma medida de
distGncia; escolher um processo de aglomeracdo; decidir quantos clusters
considerar; interpretar e ordenar os grupos e avaliar a validade do processo de

agrupamento.

Segundo Hair (1998), existem dois tipos de processos de aglomeracdo que

podem ser hierdrquicos e ndo hierdrquicos.

l. A aglomeracdo hierdrquica caracteriza-se pelo estabelecimento de uma
hierarquia ou estrutura em forma de drvore, podendo ser do tipo

agregador ou repartidor.

Il. Enquanto a aglomeracdo ndo hierdrquica, também chamada de K-
means clustering, determina ou assume um centfro de conglomerado e em
seguida agrupa todos os objectos que estdo a menos de um valor pré-
estabelecido do cenfro. Existem diversos métodos derivados destes

processos conforme ilustrado no organograma.

Processo de criagdo
Clusters
| |

|
[ Hierarquico } [ Nd&o Hierdrquicos ]

| |
[ Agregador } [ Repartidor ] [ Sequencial ] [ Paralelo ] [ Optimizador ]

_[ Método Encadeomento]

Unico ]

Completo ]

Médio ]

Método Variancia ]
I Método de Ward ]
_[ Método Centralidade ]

Figura 39 — Processo criagdo de Clusters (Adaptado de Hair, 1998)

Dadas as caracteristicas do estudo, optou-se pela segmentacdo da amostra por

clusters, agrupando os balcdes das agéncias de viagens em funcdo da forma
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organizativa operacional das empresas. Utilizou-se o Método Ward para cdlculo

das disténcias entre clusters. No modelo de Ward, “o objectivo € minimizar o

Agencia de Viagens Nosedeﬂohalcaes % QUOdrOdO dO diSTdnCiO eUCIidiOnO, C‘]S médiOS dOS
Thalcza] 783 w7 . )
D balctes| 127 s 12y conglomerados” (Hair, 1998).
Jbalcies] | 35%
4 balcfies % 1m0 2F%| Figura 40 — NUmero de sedes e balcdes de Agéncias de Viagens
5balcies] 10 G 10%
B balcdes 3 18] 03% Fonte: Dados organizados de “Agéncias Viagens licenciadas em
7 balcties 3 21 0.3% . .
B palches 3 o 0% 3/2008 obtidos TP - Turismo Portugal
9 balctes 1 9 01% . . . N
10 balcies] 1 014 A unidade de medida usada para aplicacdo do
1 balcies] 1 M 1% ) ) ] _ _
12 balchies] 1 7 014 conceito foi o “numero de Balcdoes” e ndo “Sedes
18 balcies] 1 18 01% _ _ ]
19 balcies| 1 19 01%] de empresa”. As razoes sQo variadas:
2 balcties| 1 ul 0%
18 balctes| 1 @ 01% . ~
S batesl 1 S ot I. Cada organizacdo (contendo uma sede e
B2 balctes| 1 B 01% - .
B baictesl 1 B 0% varias  filiais), abarca uma  grande
130 balcdes 1 130 01% . . . . ..
Toal |60 e diversidade de ftipologias de actividade

VI.

(incoming, outgoing, mista, IATA, ndo IATA, especializada, autocarrista,

nicho, etc), com um diferenciado modus operandi ;
Verifica-se uma heterogeneidade de portfdlio e de processos;

Enconfram-se  marcantes diferencas de dreas geogrdaficas de

implantagdo, mercados e publicos alvo;

Cada agéncia possui uma identidade e personalidade singulares,

valorizando as marcas que representam e/ou a sua cultura de empresa;

Verifica-se que 77% das agéncias de viagens possui apenas um balcdo, e

13,2% possui 2 balcdes, como se pode observar no quadro.

O volume de negdcio é bastante diferenciado, em funcdo da sua forma

organizativa.

Conforme citado por Spiegel (1971), populacdo é o conjunto de eventos,

individuos ou resultados experimentais acerca do qual se pretende estudar

alguma caracteristica comum. As Populacdes podem ser finitas ou infinitas,

existentes ou conceptuais. Aos elementos da populacdo chamamos unidades

estatisticas. Quando ndo é possivel estudar, exaustivamente, todos os elementos

da populacdo, estudam-se sé alguns elementos, a que damos o nome de

Amostra.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 109



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

Dividimos a populacdo em quatro clusters de acordo com o critério de
agrupamento organizacional no mercado: Redes de politica fechada,

Consorcios, Franchising e Agéncias Independentes.

|. Redes de politica fechada, como Star+Geotur, Mundo das Viagens, Abreu
e Top Atlé@ntico; Tui, Halcon, Marsans, D-Viagens, El Corte Inglés,

englobando 516 balcdes (29%);
lIl. Consércios como a Go4Travel com 128 balcdes (7%)
lll.  Franchising como a Best Travel com 79 balcdes (4%)

IV. Agéncias Independentes e Grupos de Gestdo como a RAVT, a Airmet a
GEA e a Mundiclasse, com um total de 1081 balcdes (60%). Englobaram-se
estas duas tipologias porque os grupos de gestdo sdo constituidos na

integra por agéncias de viagens independentes.

Clusters Agencias viagens em Porfugal - Universo alvo™ 1804 o
Redes politica fechada 514
D-wiagem Agéncia de Viagers 27
Geotur + Star 75
Haloon 134
miundo das Viagens 11 2907
Tui Portugal E
wiagens El Corte Inglés 1%
Vidagens Marsans Lusitana 57
Agéncia Abreu 121
Agencias Top atlantico &1
Consorcie GO4TRAVEL 128 e
Franchising BEST TRAVEL 7Y 4955
Independentes & Grupos Gestfio 1081
Grupo Gestdo AIRMET 135
Grupo Gest@io GEA 367 $07%
Grupo Gestdo RaT &5
mundiclasse 35
Agéncias Independentes 4568

Figura 41 — Universo alvo de Agencia de Viagens repartido em Clusters

* Fonte: TP - Turismo Portugal, "Agéncias Viagens licenciadas em 3/2008

Seguindo o conselho pratico de Hill e Hill (2000, p. 44), adopta-se o conceito que
designaram de “Universo Inquirido”. Este é formado pelo “conjunto total de casos
que, na prdtica, estdo disponiveis para a amostragem e sobre 0s quais se quer
tirar conclusdes”. Repartiu-se esse conjunto por clusters. Os mesmos autores
indicam 10% como valor de referéncia, representativo de uma amostra deste

cariz. Ora, o grupo seleccionado € um compdsito de agéncias de viagens de
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lazer e de negdcio, de vdrias dimensdes, anos de operacdo e formas societdrias,

revelando pesos diferentes face a populacdo:

|. Redes de politica fechada como a Abreu (integracdo vertical), e a Top
Atléntico (Grupo Espirito Santo Viagens, fruto da fusdo entre a Top Tours e
a Space Travel), representando 18% (182 balcdes) do universo inquirido e

valendo 33% (182 balcdes/ 551 balcdes) do cluster alvo;

ll. Consércios como a Go4travel (consoércio da ex-ELOAIR e HCT), com um
peso de 12% do universo inquirido, representando a totalidade do cluster

alvo;

lll.  Franchising como o caso da Best Travel, mostrando um peso de 8% do

universo inquirido, representando 100% do cluster alvo;

IV. Agéncias de viagens independentes em conjunto com Grupos de gestdo
como o Airmet e a GEA (grupos de Gestdo origem espanhola e a RAVT
(grupo de gestdo portugués), que pelas suas caracteristicas representam

agéncias de viagens independentes, valem 63% do total do universo

inquirido;
Balcies Agencias vingens em Partugal - Universe alvoe® 1804
Brlcbes Agencias de Viagens - Universo expurgado 334 19% Cluster expurgado
D-viagemn Agéncia de Viagens 27
Geotur + Star 74
Halcon 134
Mundo das Viagens 11 Rede politica fechada
Tui Portugal @
wiagens El Corte Inglés 1%
Viggens Marsans Lusitana a9
N° Bulcdes de Agencias de Yiagens - Universe Inguiride 1039 58% Cluster inquirido

Qufras mygencios ndependantes 0
Outras Agencias Yiagens Independentes 431 247

Figura 42 — Universo expurgado e Universo inquirido de balcdes de Agencia de Viagens

* Fonte: Adaptado de TP - Turismo Portugal, "Agéncias Viagens licenciadas em 3/2008

Assim, o universo inquirido € de 1039 balcdes (58%) das agéncias do universo alvo

(1804) representando significativamente todos os clusters.
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Quando aplicamos na ferramenta SPSS a este processo de aglomeracdo, os
valores obtidos através do método de Ward (o objectivo € minimizar o quadrado
da distdncia euclidiana as médias dos conglomerados), sGo os constantes no

quadro.
Tabela Aglomeragéo

Figura 43 — Base Dados SPSS:

Método Ward Clusters Combinados | pigtancia  |_Fase aparece 1°Cluster | page
~ ‘g Fases | Cluster! | Cluster? Euclidiana Cluster 1 Cluster2 | Seguinte
A representacdo grdfica
1 1 3 14,300 2
do método de varidncia é ! 1 2 38,516 1 3
3 1 4 80,730 2

o Dendrograma, que
deve ser lido da esquerda para a direita. As linhas verticais represenfam os

clusters unidos e as linhas horizontais a distGncia euclidiana entre os mesmos.

Figura 44 — Base Dados SPSS: Dendrograma

Dendrogram ising Ward Method
Rezscaled Distance Cluster Combine

C &4 3 E u] ] 10 15 =0 Z5
Label Mm +-———————- +————————— +————————- G+ G+ +

Cluster

Formaioc
Capitals
Wolumels

L

JB W

Abhbreviated Extended

ame ame

Capitals Capital3ocial
Formaioc Forma3ocietaria
Wolumelle VWolumelNegocios

Quanto a investigacdo qualitativa, observa-se que esta se baseia na propria
natureza da informacdo e “é uma estratégia usada para responder a perguntas
sobre grupos, comunidade e interaccdes humanas, e tem uma finalidade
descritiva dos fendmenos de interesse, ou previsivel dos fendmenos turisticos, ou
dos comportamentos humanos e sua relacdo com o turismo” (OMT, 2001;
Jennings, 2001; Finn et al, 2000; Veal, 1997; in Costa, 2006).

O planeamento qualitativo de amostras, compde-se de amostragens por
propodsito, conveniéncia e referéncia. Na Amostragem por propdsito — a amostra
€ escolhida pelo pesquisador indicando atributos especificos, com o objectivo de
aprofundar a andlise dessas varidveis e de como se relacionam. Este tipo de

amostra ndo € estatisticamente vdlido, podendo no entanto dar significado a
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estudos qualitativos. Na Amostragem por conveniéncia — a amostra € escolhida
em funcdo do interesse do momento, ndo sendo por isso aleatdria, revelando
reduzido planeamento e implementacdo pobre. Os resultados ndo sdo
representativos nem vdlidos. Na Amostragem por referéncia — o grupo a ser
estudado define tecnicamente as fronteiras de andlise, ndo sendo representativo
de uma populacdo alargada, pois reflecte apenas os valores e contextos dos

participantes.

No que respeita ao método qualitativo decidiu-se uma amostragem por
propodsito, estudando os conteldos e grau de interactividade de pdginas Web
de dois tipos de Agéncias de Viagens, pela razGo de ambas as tipologias

servirem de suporte informacional s Agéncias de viagens independentes:

|. Operador — Soltour. Este € um operador independente que ndo participa
em nenhum dos grupos integrados verticalmente e € um dos grandes
operadores turisticos espanhdis. Como operador do Grupo Pinero, a qual
pertence a cadeia hoteleira, Hoteis Pinero e Bahia Principe & Resorts, e @
empresa auxiliar de transportes, Sol Bus, a sua principal actividade estd
cenfrada na elaboracdo e venda de pacotes turisticos para a todas as

agéncias de viagens de Espanha e Portugal.
ll. Retalhista independente B2B - centrais reservas, como:

o Trasnhotel pertencente a empresa de distribuicdo do Grupo
Transhotel comercializa os seus produtos e servicos exclusivamente

através deste canal das agéncias de viagens;

o Bedsonline que faz parte da TUl Travel PLC, um dos grandes grupos
turisticos da Europa. Para as agéncias de viagem desenvolveu duas
ferramentas: XML Connect, que tem sistema préprio de reservas
e/ou pdgina Web, totalmente personalizado e multiingues e o HTML

Microsite, um motor de Busca e gestor de reservas propria WEB.

No tocante a Recolha e tratamento de dados, Moore (1992), considera trés

grandes dreas nesta ciéncia dos dados: a Aquisicdo, a Andlise e a Inferéncia.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 113



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

A aquisicdo de dados é vista na perspectiva do que pretendemos obter dos
dados, para responder a determinadas questdes, que nos permitirdo

posteriormente retirar conclusdes para a populacdo (inferéncia estatistical).

De notar que as quantidades numéricas acerca da populacdo chamam-se
pardmetros. Os par@metros sdo estimados por estatisticas, que sdo numeros
calculados a partir da amostra. Estas quanfidades sdo conceptualmente
distintas, pois enquanto a caracteristica populacional pode ser considerada um
valor exacto, embora desconhecido, a caracteristica da amostra € conhecida,
embora contendo um certo erro, inerente O amostra seleccionada, mas que
todavia pode ser considerada uma estimativa Util da caracteristica populacional
respectiva. No entanto, para se poder utilizar as estatisticas — estimadores - para
estimar par@metros € necessdrio que a amostra seja representativa da

populacdo de onde foram retiradas.
A amostra deverd ser fidvel e permitir a inferéncia estatistica para populacdo.

Para que a inferéncia seja vdalida, precisa-se de uma boa amostragem, livre de
erros, tais como falta de determinacdo correcta da populacdo, falta de
aleatoriedade e erro no dimensionamento da amostra. Obviamente teriamos
uma precisdo muito superior se fosse analisado o grupo inteiro, a populacdo, do
gue uma pequena parcela representativa, denominada amostra. Uma amostra
que ndo seja representativa da populacdo diz-se enviesada e a sua utilizacdo
pode dar origem a interpretacdes erradas. Um processo de amostragem diz-se
enviesado quando tende sistematicamente a seleccionar elementos de alguns
segmentos da populacdo, e a ndo seleccionar sistematicamente elementos de
outfros segmentos do universo em estudo. Para garantir a representatividade dos
dados colhidos e a legitimidade da pesquisa cientifica, € necessdrio determinar o

tamanho da amostra, estatisticamente.

Richardson (1999) afirma que o tamanho da amostra depende da amplitude do
universo, do nivel de confianca estabelecido, da estimativa de erro permitido e
da proporcdo da caracteristica pesquisada no universo. Hill e Hill (2002), refere
gue € o objectivo da investigacdo que define a natureza e a dimensdo do
Universo. A amplitude é dividida em universo finito e infinito. “Considerando-se

universos finitos (limitados) aqueles que ndo ultrapassam as 100.000 unidades
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(pessoas, alunos, estabelecimentos educacionais, etc.)” (Richardson, 1999).
Surge, assim, a necessidade de fazer um planeamento da amostragem, onde se
decide quais e como devem ser seleccionados os elementos da Populacdo,
com o fim de serem observados, relativamente & caracteristica de interesse.
Normalmente obtém-se amostras enviesadas quando existe a intervencdo do
factor humano. Com o objectivo de minimizar o enviesamento, no planeamento
da escolha da amostra deve ter-se presente o principio da aleatoriedade de

forma a obter uma amostra aleatoria.

Quando se pretende recolher uma amostra de dimensdo “n”, de uma
Populacdo de dimensdo “N”, podemos recorrer a vAarios processos de
amostragem. Como o objectivo €, a partir das propriedades estudadas na
amostra, inferir propriedades para a Populacdo, pretende-se obter processos de
amostragem que déem origem a “bons” estimadores e consequentemente
“boas” estimativas. Acontece que as propriedades dos estimadores, s6 podem
ser estudadas se conseguirmos estabelecer um plano de amostragem aleatdrio

que atribua a cada amostra seleccionada uma determinada probabilidade, p =

(N/n) em que “N” representa a dimensdo da populacdo e “n” a dimensdo da

amostra. No caso em estudo a probabilidade € de 58% (1804 / 1039).

“Sampling in the context of social science means using a randomization
fechnique to pick respondents from a larger population, and through that

fechnique removing selection and other biases.” Mendenhall, (1987)

Para obter uma amostra que permita calcular estimativas suficientemente
precisas dos par@metros a estudar, a sua dimensdo depende muito da
variabilidade da populacdo subjacente (Spiegel, 1971). Uma vez garantida essa
precisdo, a opcdo por escolher uma amostra de maior dimensdo, € uma questdo

a ponderar enfre os custos envolvidos e 0 ganho com o acréscimo de precisdo.

Vem a propdsito a seguinte frase de Mendenhall (1987), "Se a dimensdo da
amostra é demasiado grande, desperdica-se tempo e talento; se a dimensdo da

amostra é demasiado pequena, desperdica-se tempo e talento.
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George Gallup, um dos pais da consulta da opinido publica (Tannenbaum, 1998)
adianta que, " Whether you poll the United States or New York State or Baton
Rouge (Louisiana) ... you need ... the same number of interviews or samples. It’s
no mystery really —if a cook has two pots of soup on the stove, one far larger than
the other, and thoroughly stirs them both, he doesn’t have to take more spoonfuls

from one than the other to sample the taste accurately”.

A recolha de dados deve possuir rigor cientfifico, tal como foi referido por
Ghiglione e Matalon (1993). A recolha de informacdo sobre uma situacdo
concreta, orientada pelo quadro tedrico prévio de referéncia, ndo exclui muitas
vezes, a necessidade de ajustar, especificar ou mesmo reformular este Ultimo, de

modo a tornd-lo num guia de observacdo do real mais preciso e eficaz.

4.3.3. Trabalho de campo: Questiondrio

Segundo Lakatos e Marconi (1991), “ ...quando se deseja colher informacdes
sobre um ou mais aspectos de um grupo grande e numeroso, verifica-se muitas
vezes ser praticamente impossivel fazer um levantamento do todo. Dai a
necessidade de investigar apenas uma parte dessa populacdo ou universo, ou
seja efectua-se uma sondagem”. O objectivo da sondagem é o de recolher
informacdo acerca de uma populacdo, seleccionando e observando um
conjunto de elementos dessa populacdo. Sondagem € o estudo estafistico de
uma populacdo, feito através de uma amostra, destinado a avaliar uma ou mais
caracteristicas tais como elas se apresentam nessa populacdo. A observacdo de

tfodos os elementos da populacdo define-se como recenseamento.

Neste sentido foi delimitada uma amostra de 1039 balcdes de agéncias de
viagens a serem pesquisadas. Para tal elaborou-se um conjunto de questoes

relevantes para as agéncias de viagens, tendo sido enviados 1039 inquéritos a

um conjunto de balcdes de agéncias de
Cluster Freguencia | Percent .
Rede Politica Fechada 120 304 Viagemem Portugal.
Consorcio 2 B
Franchising 8 2.4
Independentes 188 57.5 Figura 45 — Inquéritos Enviados / Recebidos
Total az27 100,0

Reuniu-se um leque de 327 respondentes
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vdlidos o que representa 31% de adesdo, assegurando substancial

representatividade.

Pode-se ter uma ideia mais clara dos indices de envio vs resposta em funcdo do
tipo de cluster, pela observacdo do grdfico. O cluster que mais conftribuiu para

este inquérito, foi o das

agéncias de viagens
188

Independentes 650 independenTeS “ 88) ,

seguido das redes de

]a politica fechada (129).

Franchising

Figura 46 - N° questiondrios enviados vs
O recebido respondidos / cluster

Consorcio B enviado Os canais mais utilizados de
128

apresentacdo dos

129 questiondrios foram o e-
Rede de politica
fechada

182 mail, a carta, o fax e a

enfrevista, tendo diversas

entidades como a APAVT —
Associacdo Portuguesa de Agéncias de Viagem e Turismo, os grupos de gestdo —

Airmet, Ravt, Geaq, disseminado os inquéritos pelas respectivas redes.

MN? respostas obtidas 230 = 10 82 327
% respostas obtidas / questionarios enviados {1039) 22% 0% 1% 8% 31%
% respostas obtidas /tipo contacto 70% 2% 3% 25% 100%

Figura 47 — Canais de envio de questiondrios

Hill e Hill (2002, p.74) afiimam que para ajudar a construcdo correcta de
guestiondrios € necessdrio efectuar estudos preliminares que incluam as seguintes

premissas:

I. O primeiro estudo visa enconfrar as varidveis importantes a incluir na
investigacdo principal, podendo ser utilizadas, para atingir esse objectivo,
discussdes de grupo ou enfrevistas, mesmo que pouco estruturadas. A
partir dai deve, com base na informagcdo obtida, formular-se um esboco

de questiondrio;
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Il. O segundo estudo visa verificar a adequacdo das perguntas escritas com

base na informacdo obtida no primeiro estudo.

Hill e Hill (2002, p.83) declaram que, sendo fdcil elaborar um questiondrio, ndo é
facil elaborar um bom questiondrio, um questiondrio que forneca os dados que
permitam testar adequadamente as hipdteses da investigacdo. Para tomar boas
decisoes, o investigador precisa de um plano, porque na elaboracdo de um bom
questiondrio a palavra-chave € “planeamento”. Considerando-se os objectivos
propostos para a efectivacdo da pesquisa, optou-se pelas seguintes técnicas de
recolna de informacdo primdria: um questiondrio e a andlise de um site. A
recolha informacdo secunddria, incidiu sobre estudos disponiveis na APAVT —
Associacdo Portuguesa Agéncias de Viagens e Turismo, TP- Turismo Portugal, OMT

— Organizacdo Mundial de Turismo.

Foi projectado um questiondrio para servir os propdsitos e objectivos deste
estudo, construido com perguntas fechadas e em alguns casos, para maiores
esclarecimentos, com perguntas duplas. As perguntas fechadas sdo aquelas
para as quais todas as respostas possiveis sdo fixadas de antemdo. H& casos em
qgue s@o previstas apenas as respostas “sim” e “ndo” (dicotdmicas). Mas ha
também casos em que as perguntas admitem numero relativamente grande de
respostas possiveis (multipla escolha). As perguntas duplas, rebnem uma pergunta
fechada e outra aberta, sendo esta Ultima frequentemente enunciada pela

forma “por quée”, ou “ Qual”.

Para a elaboracdo das perguntas considerou-se o objectivo da pesquisa. Os
questiondrios foram enviados por e-mail e fax para as agéncias de viagens,
fendo o processo decorrido em ftrés fases, havendo sempre necessidade de
insisténcia com os respectivos profissionais respondentes. Cré-se que esta foi a
melhor técnica de colecta de dados, bem como o melhor periodo de

apresentacdo dos inquéritos, junto deste tipo de publico, pelos seguintes motivos:
|. o numero e tipologia de Agéncias de viagens que se pretendeu atingir;
Il. a garantia do anonimato das respostas;

. a escolha do hordrio mais apropriado, para preenchimento, ndo

intferrompendo ou prejudicando as suas actividades profissionais;
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IV. a escolha do periodo de envio, pois houve o cuidado de remeter os
questiondrios na época baixa de actividade das agéncias de viagens
(Janeiro a Junho 2008)

A construcdo do questiondrio passou por diversas fases (pré-teste), de modo a
assegurar qualidade das perguntas, razoabilidade da sua ordenacdo e para as
respostas possibilitarem informacdo as hipdteses de partida. Foi elaborado um
conjunto alargado de pré-testes a lideres de opinido de Agéncias de viagens,
tendo estes concordado com: a linguagem utilizada na composicdo das
perguntas; layout do inquérito e o tempo sugerido de resposta. A operacdo de
envio e recepcdo dos questiondrios ocorreu de meados de Janeiro 2008 a

meados de Julho 2008, em frés vagas de pedidos de resposta.

1* Vaga - Janeiro 2008: para primeira abordagem e consciencializacdo. O
questiondrio foi divulgado pela APAVT para todo o pais, e grupos de

gestdo.
2% Vaga — Abril 2008: Foi solicitado reforco do pedido de colaboracdo.

3% Vaga - Maio 2008: Foram enviados os questiondrios directamente e de
forma individual a cada uma das agéncias. Seguido de um telefonema

para explicacdo e solicitacdo de colaboracdo.

O questiondrio foi dividido em quatro blocos, iniciando com uma introducdo

onde se solicita a

N¢ respostas obtidas

colaboracdo no
N Totel § preenchimento, se
entrevista 3 explicam as razdoes do

questiondrio, se indica o
f nome da instituicdo a
@ quem se destina a

informacdo e se informa

email

0€e

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ .| do tempo médio de
0 50 100 150 200 250 300 350

preenchimento.

Figura 48 - Respostas obtidas por tipo abordagem
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Nos blocos seguintes sdo respondidas as questdoes das hipdteses de partida. Na
parte | a temdatica incide na Cadeia de valor e de oferta das agéncias de
viagens; na Parte Il pretende-se conhecer as TICs ligadas ao frade e na Parte Il
obtém-se informacdo que servird de base a proposta de modelo de agéncia de
viagens do futuro. O inquérito foi estruturado de forma a permitir respostas
multiplas a algumas questdes, procurando ndo limitar as informacdes prestadas

pelos inquiridos (vide anexo 1).

4.3.4. Andlise dos dados e Discussao de Resultados

A estatistica (andlise de dados) apoia a andlise social, e afravés dos resulfados
obtidos, participa no desenvolvimento do conhecimento cientifico e na
prescricdo de prdaticas referentes a contextos situacionais particulares (Pardal e
Correia, 1995). Em toda pesquisa de opinido, a captacdo de informacdes dos
respondentes € uma das etapas de maior importdncia no processo de
avaliacdo. Esta etapa deve ser realizada através do emprego de um instrumento
de medicdo eficaz e preciso, pois, caso contrdrio, as informacdes obtidas podem

nAo ser representativas da percepcdo dos inquiridos.

A andlise e interpretacdo dos dados deve ser feita de forma descritiva,
confrontando os resultados encontrados com o referencial tedrico, procurando
demonstrar a veracidade das hipdteses e indicar variacdes. Segundo Dencker
(2004), “...os objectivos da andlise e da interpretacdo norteiam todo o processo
da pesquisa. As etapas anteriores foram organizadas de modo a orientar os
procedimentos para que o pesquisador possa chegar a finalizacdo da pesquisa,
que consiste na elaboracdo de conclusdes formuladas com base nos resulfados

encontrados”.

Este processo pode ser apoiado por diversas ferramentas estatisticas, das quais
destacamos o SPSS e o EXCEL. Na componente estatistica para verificacdo
empirica (apreender e quantificar) do fendmeno foi utilizada a ferramenta

informdatica SPSS e o Excel, tendo sido cumpridas as seguintes fases:
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Figura 49 - Fases de andlise de
dados em SPSS e EXCEL

E essencial apresentar

estatisticas do  tipo

descritivas e indutivas,
que fornecam informacdes detalhadas e edifiguem aceitabiidade das
hipoteses. A estatistica descritiva estuda os métodos que permitem resumir a
informacado relevante contida na amostra enquanto a estatistica indutiva estuda
os métodos que permitem extrair conclusdées da amostra para a populacdo.
Quanto a andlise inferencial, e para as varidveis nominais utilizou-se o Qui
qguadrado de Pearson que mede a associacdo entre varidveis, testando a
hipotese de as varidveis serem independentes, e caso negativo a aplicacdo do
coeficiente de contingéncia € o recomendado, indicando o maior ou menor
grau de associacdo. No focante as varidveis ordinais aplicou-se o teste de
Spearman de modo a medir a eventual associacdo entre varidveis que ndo se
enguadram na curva normal. Estas construcoes serdo edificadas no capitulo 5

“Andlise dos Dados e Discussdo de Resultados”.

4.3.5. Conclusoes

Esta € a Uultima etapa do trabalho de investigacdo devendo formular cada
conclusdo e propor recomendacoes para estudos futuros. De acordo com Quivy

e Campevhoudt (1992) este momento compreender frés partes:

19- Retrospectiva das grandes linhas do procedimento: onde se apresenta a
proposicdo de partida, as principais caracteristicas do modelo de andlise, as
hipdteses de partida, o campo de observacdo, os métodos utilizados, e @

comparacdo entre os resultados esperados e os observados;

2% Novos contributos para os conhecimentos: € nesta fase que a investigacdo
oferece algo para melhor conhecer o objecto em estudo, apresentando novas

perspectivas tedricas;

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 121



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

3% Perspectivas praticas: serdo apresentadas evidéncias empiricas das suas
hipdteses de partida, bem como os elementos de andlise que tém

consequéncias prdticas, sugerindo ideias a explorar em estudos futuros.

Estas estruturas serdo edificadas no capitulo 6 “Conclusdes e Recomendagdes”.

4.4. Avdliagcdo da metodologia

Em funcdo da abrangéncia do tema proposto neste trabalho, importa apontar
os pontos fortes e os pontos menos fortes, ou mesmo fracos, das opcodes
metodologicas adoptadas, bem como indicar alternativas para quem mostre
conveniéncia em desenvolver este assunto no futuro. Dado que se pretendeu
avaliar o grau de desenvolvimento das TICs nas Agéncias de viagens em
Portugal, houve uma accdo de pesquisa muito focalizada para esta drea da
distribuicdo turistica, suscitando uma forte necessidade de informacdo estatistica
que transmitisse o “estado da arte” acerca do assunto “tecnologias” e da sua

rede de impactos.

Deste modo, um dos maiores obstdculos estd associado a recolha de informacdo
estafistica credivel, sistemdtica, disponivel, actual e respeitante a Portugal.

Resumindo alguns constrangimentos:

l. A pesquisa de dados alargou-se a vdarias fontes, desde o INE ao TP, onde
se procuraram indicadores econdmicos e sociais ligados a distribuicdo
turistica, ao perfil dos utilizadores das TICs no retalho da distribuicdo
turistica, ao tamanho do mercado e intensidade de e-vigjantes e e-

reservas, etc, revelando-se muito deficitdria.

Il. No que respeita ao trade propriamente dito, verificou-se uma exigua
participacdo da populacdo das agéncias de viagens, pouco receptivas a
sondagens. Este facto & citado com frequéncia por investigadores e
entidades publico-privadas (ex: APAVT, 2003), mesmo com as garantias de

confidencialidade dos elementos enviados.

lll.  Assumida a limitada informacdo das Agéncias de viagens disponivel na

Internet no site do Turismo de Portugal (TP), mostrando apenas a
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