AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

informacdo de 1804 Agéncias de Viagens e Operadores licenciadas até
Marco 2008.

V. Inexisténcia de informacdo fratada e sistematizada acerca da evolucdo
do retalho da distribuicdo turistica, que faculte bases de andlise evolutiva

e perspectivas face as melhores prdticas europeias.

V. Auséncia de um compdsito de indicadores de referéncia que

caracterizem o cluster do retalho da distribuicdo turistica.

Os aspectos positivos que podem ser relatados, sdo vdrios e em dimensdes

distintas:

I. Centram-se nos vdarios trabalhos publicados por investigadores como
Buhalis, Poon, Glaesser, Ruschmann, Solha, Ritchie, Burns Palmer, Maurer,
Fesenmaier, Wober, Werthner, Cooper, Hill, que através dos seus conceitos
e ideias inovadoras para a distribuicdo turistica, apontam caminhos j&

percorridos por outros paises e modelos prospectivos.

lIl. Outro ponto muito positivo observado na metodologia desta tese, foi o
volume de informacdo obtido através dos inquéritos, que permitiu
responder cabalmente a todas as hipdteses e sustentar uma proposta de

arquétipo de agéncia de viagens do futuro.

lll. Foi positivo perceber a forca de mudanca que a Internet proporciona ao
frade, bem como os efeitos de alavancagem dos sistemas de apoio G
decisdo do tipo TRS, conseguindo melhorar os negdcios, quer do ponto de
vista dos processos internos, quer das relacdes das agéncias de viagens

com os seus fornecedores, parceiros e clientes.

IV. Foi possivel perceber neste estudo alguns impactos das TICs para a gestdo
dos processos de negdécio e da cadeia de valor: conectividade e alcance
global; reducdo dos custos (comunicacdo, transaccdo, operacdo);
interactividade, flexibiidade e personalizacdo; distribuicdo acelerada do
conhecimento; acesso a novos mercados; ampliacdo do acesso a
informacdo tecnoldgica; integracdo com fornecedores e clientes;

alargamento de dmbitos de parceria; realizacdo de negdcios com um
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maior nUmero de fornecedores; reducdo do lead-time; crescimento das

vendas; maior eficiéncia administrativa)

E uma drea de investigacdo desafiante, que poderia merecer estudo profundo

no futuro, nas seguintes vertentes:

l. A semelhanca do que ja e feito em muitas regides da Europa no que
respeita a Tourism Recommender Systems, o desenvolvimento a medida
de uma ferramenta deste cariz, para cada Regido de Turismo em Portugal,
seria um contributo importante ao desenvolvimento da distribuicdo
turistica em geral e ao crescimento do negdcio das agéncias de viagens

em Portugal em particular.

ll. Estudo para aproximar e integrar os elos da cadeia de valor do retalho da

distribuicdo turistica, a fim de os tornar mais competitivos;

lll. Pesquisar como os clientes avaliam o desempenho das agéncias de
viagens em termos de balanceamento do seu “value for time” vs “value

for Money”;

IV. Estudo mais aprofundado das melhores praticas na gestdo de processos
de negdcio e das cadeias de valor, nas vertentes de interactividade e

interoperabilidade.

4.5. Conclusao

Como foi discutido neste capitulo, o objectivo desta tese consiste em analisar as
avaliar o grau de desenvolvimento das TICs nas Agéncias de viagens em
Portugal, tendo como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, de modo a sustentar uma proposta de arquétipo de agéncia

de viagens do futuro.

Este capitulo também pretendeu demonstrar que o método do inquérito cumpriu
com 0s objectivos propostos para a efectivacdo da pesquisa. Optou-se pela
dupla recolha de informacdo, uma quantitativa e outra qualitativa: um

guestiondrio e a andlise de um site. Além disso, o método do inquérito por
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entrevista/questiondrio, ofereceu um grande potencial de informacdo,

clarificando alguns preconceitos do frade.

Neste estudo foi possivel perceber que as TICs fazem surgir novos modelos
organizacionais de elevado potencial, proporcionando ds empresas uma gestdo
mais eficaz e eficiente dos processos e das cadeias de valor e oferta. E de notar
uma cada vez mais estfreita relacdo empresa-cliente-fornecedor-mercado, ou
seja toda a cadeia de valor da empresa. Estes impactos de cariz positivo e
negativo, aparecem de forma diferente nos diversos tipos de agéncia de
viagens. Em algumas surge de forma mais rapida ou mais lenta ou de forma
gradual, dependendo do porte da agéncia e do modo como estd estruturado

para este novo mercado.

Percebeu-se ainda a dificuldade das agéncias de viagens em caracterizar as

suas cadeias de valor, dificultando assim a infegracdo com os elos existentes.
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5. Andlise dos Dados e Discussao de Resultados

5.1. Introdugdo

“Behind every statistical statement there is a story, and like a story it has a
beginning, a middle, an end, and a moral. In first statistics chapter we begin with
the beginning, which in statistics typically means the process of gathering or
collecting data. Data are the raw material of which statistical information is made,

and in order to get good statistical information one needs good data”.

Tannenbaum (1997)

A Estatistica trata e estuda a variabilidade apresentada pelos dados. Permite a
partir dos dados retirar conclusdes, mas também exprimir o grau de confianca
que devemos ter nessas conclusdes. Em toda a pesquisa de opinido, a captacdo
de informacdes dos respondentes € uma das etapas de maior importéncia no
processo de avaliagdo. Esta fase deve ser realizada afravés do emprego de um
instrumento de medicdo eficaz e preciso, pois, caso contrdrio, as informacoes

obfidas podem ndo ser representativas da populacdo.

Do conjunto de instrumentos de pesquisa fradicionalmente utilizados, utilizou-se o
formuldrio de pesquisa (ou questiondrio) que foi entregue pessoalmente ao
respondente, enviado pelo correio, fax e por e-mail. Enfretanto, para evitar o
baixo indice de retorno de questiondrios respondidos e um alto indice de itens

ndo respondidos, procedeu-se a vdarias insisténcias e a esclarecimentos.

Neste enquadramento, a Teoria Cldssica da Medicdo considera que em toda
medicdo o valor observado (X) € composto por duas varidveis: o valor verdadeiro
(T) e erro aleatério de medicdo (E). Segundo Hayes (1995), a varincia de uma
variavel aleatéria € uma medida da sua dispersdo estatistica, indicando o qudo

longe os seus valores se enconfram do valor esperado, ou seja da média.
Var(X) = Var(T) + Var(E)

Assim, O medida que a vari@ncia associada a erros aleatdrios diminui, a vari@ncia
dos valores observados vai-se aproximar da varidncia dos valores verdadeiros, o

que representa maior confianca nas medicdes e, consequentemente, maior
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confianca aftribuida ao instrumento de recolha de dados utilizado. A confianca
reflecte a intensidade com que os valores observados estdo correlacionados
com os valores verdadeiros. Ou ainda, segundo Hayes (1995), “a confianca é
definida como o grau com que as medicdes estdo isentas de erros aleatoérios” e
“se desejarmos obter medidas com alta confianca, precisaremos basear essas
medidas numa amostra de pessoas que sejam heterogéneas no que diz respeito

ao conceito que estd sendo medido”.

Considera-se, assim, como objectivo deste capitulo, extrair informacdo Util dos
dados recolhidos para suporte a proposta de arquétipo da agéncia de viagens
do futuro. Qualquer informacdo obtida tem um valor infrinseco, pelo que é
vantgajoso extrair esse valor analisando os mais infimos detalhes, para

compreender melhor a populagdo.

Utilizou-se o software SPSS para tratamento dos dados, e manteve-se um registo
das andlises ao longo da sua execucdo. Este registo foi Ufil, pois ajudou na
reconstituicdo das andlises, fruto de novas interrogacodes. Antes de avancar para
a construcdo do modelo explicativo da agéncia de viagens do futuro, realizou-se

uma andlise descritiva dos dados (vide subcapitulo 5.3), com o objectivo de os

sinfetizar e de descrever as varidveis de interesse. A andlise descritiva € o
“método que envolve a apresentacdo e caracterizagcdo de um conjunto de
dados de modo a descrever apropriadamente as vdrias caracteristicas deste
conjunto” (Levine et all, 1998). Este tipo de andlise atende a medidas de

tendéncia central e a de dispersdo.

Conhecendo o presente das Agéncias de viagens afravés da andlise estatistica
descritiva, partiu-se para o “futuro”, efectuando a andlise inferencial. A andlise
inferencial dos dados ajuda a prever futuros desenvolvimentos, como seja
responder a questdes do tipo ‘Quais os atributos das agéncias de viagens do
futuroe”. Para aproveitar todas as vantagens dos dados foram efectuadas
andlises multivariadas, testando um nUmero significativo de hipdteses (conjunto
de procedimentos para se calcular a probabilidade da diferenca entre duas
médias ou duas percentagens) e o seu Coeficiente de Correlacdo (€ uma forma
de se identificar a existéncia ou ndo de uma relagcdo entre duas varidveis e, caso

ela exista, de quantificar tal relacdo).
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Medidas de Tendéncia Central: Média: média aritmética dos valores — valor médio de um conjunto de

dados;
Moda: valor ou categoria que mais se repete — maior frequéncia;

Mediana: valor do elemento que divide o grupo em dois subgrupos de

igual tamanho.

Medidas de Dispersdo: Distribuicdo de frequéncia absoluta: resultante da contagem de

ocorréncias de respostas por opgdo possivel de varidvel;

Distribuicdo de frequéncia relatfiva: percentagem que cada frequéncia

absoluta representa na amostra;

Amplitude: diferenca entre o maior e o menor valor da varidvel observada

na amostra;

Desvio-padrdo (unidade original dos dados): como os valores estdo

dispersos em torno da média.

Varidncia (unidade dos dados ao quadrado);

Figura 50 — medidas de tendéncia central e a de dispersdo

Através da andlise inferencial, foi possivel verificar as hipdteses e estimar os
par@metros, relacionando uma ou mais varidveis, partindo entdo para a

intferpretacdo dos resultados obtidos.

Reunir os dois tipos de andlise, descritiva e inferencial, mostra-se crucial, devido as
limitacdes de uma simples contagem e descricdo dos agentes presentes na
amostra. Estes sdo insuficientes quando se pretende determinar quais ©s
elementos que potenciam o desenvolvimento de TICs inovadoras nas Agéncias
de viagens. Assim, € importante perceber a possivel associacdo entre os variados
factores identificados na amostra, utilizando para tal o teste de Qui-Quadrado,
gue no caso de haver associacdo, nos mostra a forca dessa associacdo. Para tal

efeito conhecem-se dois coeficientes, o coeficiente de contingéncia e o ETA.

A escolha entre um e outro varia de acordo com as varidveis em estudo: no caso
de uma das varidveis ser confinua, a opcdo recai sobre o ETA, mas se
pretendemos verificar a correlacdo entre duas varidveis discretas, o teste
escolhido € o de Spearman. A seleccdo pela andlise da associacdo ou
correlacdo depende do tipo de varidveis em estudo, ou seja, no caso de se

pretender estudar uma ou mais varidveis nominais, entdo avalia-se a associacdo.
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No caso de ambas as varidveis serem contfinuas ou ordinais, entdo avalia-se a

correlacdo.

Importa destacar que as pessoas possuem percepcoes e interpretacdes distintas
sobre os itens em avaliagcdo. Porém, quando os inquiridos sdo semelhantes na sua
natureza e formacdo profissional (experts), possivelmente haverd menor
variabilidade nos julgamentos, o que pode conduzir a menores valores de
confianca no questiondrio. Para atenuar os factores que pudessem reduzir a
confianca dos questiondrios, procurou-se obter diferentes perfis de agéncias de
viagens, desde independentes, a pertencentes a grupos de politica fechada e

as infegradas em consorcios e franchising.
Este capitulo estd estruturado da seguinte forma:

e aseccdo 5.2 apresenta um conjunto de ocorréncias a nivel mundial e de
Portugal, que influenciaram a expansdo e actividade das agéncias de

viagens;

e a_seccdo 5.3 fornece as respostas as Hipdteses 1 e 2, "As agéncias de
viagens reconhecem ameacas e oportunidades com a propagacdo das
TIC, aproveitando-as para implementar estratégias competitivas” e “Os
drivers da economia digital alteram as cadeias de valor e de oferta das

agéncias de viagens”, respectivamente;

e qa seccdo 5.4 descreve os resultados da hipdtese 3 “A diversidade de
Sistemas de suporte & actividade e de apoio a gestdo e decisdo,

suportam uma gestdo eficaz e eficiente das agéncia de viagens”;

e e aseccdo 5.5 apresenta os resultados apurados para a hipdtese 4 e 5,
“A dindmica das agéncias de viagens de nova geracdo assenta em TIC e
dd enfoque as singularidades do cliente, para alavancar os processos de
criacdo de valor” e * As agéncias de viagens de nova geracdo, ao usar Sl
interactivos de apoio & decisdo, do tipo TRS optimizam a oferta de

itinerdrios turisticos e geram crescimentos de eficiéncia operacional”.
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5.2. Agéncias de Viagens: NUmeros e Conjunturas

A evolucdo do nUmero de agéncias de viagens em Portugal, tem sido
influenciado pelos ciclos conjunturais econdmicos, politicos, sociais, ambientais,

tecnoldgicos e turismo, do Pais e de um Mundo cada vez mais plano.

Tecnologia
snovagdes TICs + Web
=Plovos sistemas § processo
=Tranzportes + rapidos
"Redes colaborativas
=Comercio Electranico

Sociedade

=Democratizacio Viagens
= Desregulamentag&o
*Turisino sustentsvel
=Perfil demografico
= Competéncias RH
sLegislagdo

= Pretferéncias

=Seguranca

Mercado
=GlobalizagdEo
=nternacionalizagio
= + poder Consumicdo
=Freferéncias
=Concorré&ncia
=Marca
=posicionament

Figura 51 - Drivers do Negdcio das Agéncias de Viagens (adaptado Turban,2004)

O sector do Turismo tem vindo a tornar-se cada vez mais abrangente, sofrendo
influéncias e influenciando quem o rodeia. Os drivers do negdcio do turismo, em
geral e das agéncias de viagens em particular, sdo dominados por eventos
ligados a tecnologia (Inovagdes nas TIC e Web; Novos Sistemas e processos;
Transportes mais rapidos e mais baratos; Redes colaborativas de parceiros; e-mail
e as OVRs), ao Mercado (Globalizacdo; Internacionalizacdo; mais poder do
consumidor; preferéncias segmentos; concorréncia; valor da Marca; e
importé@ncia do posicionamento) e a Sociedade (democratizacdo das viagens;
desregulamentacdo das actividades; turismo sustentavel; perfii demogrdfico;
competéncias dos recursos humanos; legislacdo; preferéncias cidaddos;

seguranca).
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Neste conjunto, a evolugcdo das TIC, com os seus 5 blocos de convergéncia
tecnoldgica, reformulou completamente a organizacdo, os processos, 0s candais
de ligacdo ao mercado e as cadeias de valor e oferta das agéncias de viagens.
Tudo comecou com a revolucdo da informacdo em meados dos anos 1980 e
ndo mais cessou o desenrolar de inovacgdes, nesta drea. Alguns exemplos

marcantes da revolucdo da informacdo, segundo Friedman (2006):
I. O aparecimento no mercado do 1° PC, da IBM;
ll. A comercializacdo do Sistema Operativo Windows;
lll. A evolucdo das plataformas informdaticas apoiadas na Internet;
IV. As normas, linguagem de descricdo documental e protocolos Web;
V. Os Software de sistematizacdo dos fluxos de trabalho, interoperdveis;

VI. O Open Sourcing, ou seja, o processo de desenvolvimento colaborativo de

software; o Outsourcing ou terciarizacdo;

VIl. O Offshoring, definido como modelo de reafectacdo de processos de

negdcio de um pais para outro;
VIIl. A Supply-chain ou cadeia de abastecimento;

IX. O Insourcing, que abarca dois significados: por um lado, representando a
retencdo de um certo servico no interior da organizacdo, através da
criacdo de um departamento para o efeito com pessoal interno a tempo
inteiro; por outro lado, significando o estabelecimento de uma unidade
semi-autdénoma, que presta servicos aos restantes departamentos dentro
da organizacdo, em que 0s precos € as condicdes sdo acordados entre

aqueles que requisitam e a unidade prestadora do servico;
X. In-Forming — motores de busca;
Xl.  Os esterdides — digitais, moveis, pessoais e vitaminas;

Esta mecdnica afecta o Sector do Turismo em todas as suas vertentes, mas com
implicacdes marcantes no retalho da distribuicdo turistica. Detalhando alguns
marcos histéricos, verifica-se que a década de 1960 foi o periodo de grande

revolucdo comportamental no mundo, como o surgimento do feminismo e dos
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movimentos civis em favor dos negros € homossexuais. O Papa Jodo XXIII abre o
Concilio Vaticano Il e revoluciona a Igreja Catdlica. Surgem movimentos de
comportamento como os hippies, com seus protestos contrdrios  Guerra-fria e a
Guerra do Vietname e o racionalismo. Ocorre a Revolugcdo Cubana na América
Latina, levando Fidel Castro ao poder. Inicia-se a descolonizacdo da Africa, com

a gradual independéncia das antigas colonias.

Na drea da tecnologia, comeca o uso da informdtica para fins comerciais,
embora ainda ndo de forma massificada, pois sé em 1964 a IBM lanca o circuito
infegrado, ou chip. Surge a Arpanet, que se tornaria o embrido da Internet.
Comecam as fransmissdes de televisdo a cores, fransformando-se num meio de

comunicacdo de massa. Neil Armstrong € o primeiro homem a pisar na Lua.

Em 1970 a OIT - Organizacdo Internacional do Trabalho aprovou uma convencdo
que elevou a trés semanas o periodo de férias pagas. O efeito operado a nivel
do turismo incidiu no tempo livre, no rendimento, na motfivacdo pelo lazer,
facilitando a compra de viagens para compensar desequilibrios psicoldgicos
ligados a vida profissional. Entra-se na época do turismo de massas “Sol e Praia”,
identificado como turismo dos 3 “S”, Sun, Sea and Sand. O turismo transforma-se
numa das actividades com maior volume de negdcios nos paises industrializados
e a focalizar-se na captacdo de fturistas externos. Em Portugal, vivia-se um
momento politico de ditadura com o consequente isolamento face ao exterior.
Nofou-se um fimido crescimento do nUmero de agéncias de viagens em

Portugal.

A década de 1970 foi palco de movimentos democrdaticos e liberais; da 2% crise
petrolifera em 1973-74 e do final da guerra do Vietname. A economia mundial, e
particularmente a dos Estados Unidos, entra em recessdo apds a crise do
petfréleo de 1973-74, quando a OPEP (Organizacdo dos Paises Exportadores de
Petrdleo) triplica o preco do barril de petrdleo. Tal facto ocorreu como retaliacdo
dos paises arabes, que na sua maioria eram constituintes da OPEP, aos Estados
Unidos por estes terem apoiado Israel na Guerra do Yom Kippur, nesse mesmo

ano.

“Em consequéncia destas alteracdes o turismo mundial ndo se reduziu, mas

sofreu uma alteracdo estrutural ao mesmo tempo que reduziu o ritmos e
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crescimento. A distdncia e a duracdo das viagens encurtaram e as formulas de

alojamento de baixo preco passaram a ser mais procuradas” Cunha (2001).

Fazendo um paralelismo com 2008, esta citacdo revela grande actualidade, pois
o resultado da actual crise petrolifera, originou o0 mesmo tipo de efeito sobre o
turismo, ou seja a reducdo da disténcia e da duracdo das viagens, bem como a

procura de alojamento de baixo orcamento.

No tfurismo, em 1973 surge o conceito de Low Cost nos EUA com a Southwest
Airlines em Dallas, Texas. Em Porfugal dd-se o 25 de Abril em 1974 e a
independéncia das colénias portuguesas em Africa. O nimero de agéncias de
viagens s6 comecou a expandir, no final de 1978. Passou a ser dada mais

atencdo ao turismo interno.

A década de 1980 foi um periodo bastante marcante para a histéria do século
XX, do ponto de vista dos acontecimentos politicos e sociais: & considerado o fim
da idade industrial e inicio da idade da informacdo. Surge a IBM PC e a Apple
Macintosh e as primeiras interfaces grdficas: o XFree86, Windows e o MacOS; hd o
desenvolvimento do CD; a popularizacdo dos computadores pessoais, walkmans
e das videocassetes; € o inicio do Software Livre (Projecto GNU, Free Software

Fundation).

Em 1980 realizou-se a Conferéncia Mundial de Turismo em Manila, de onde saiu

um conjunto de estratégias de desenvolvimento planificado e integrado para o
sector, privilegiaondo a informacdo, educacdo e produtos diferenciados, entre
outros. No que toca & procura, verifica-se cada vez mais tempo livre, mas com
reducdo do rendimento real. No entanto a populacdo ndo renuncia as viagens,
pois considera-as como bens de primeira necessidade. A solucdo encontrada
pelos clientes / fornecedores, foi procurar / oferecer viagens mais econémicas e
destinos menos distantes. Esses periodos de lazer eram valorizados com a
infegracdo de actividades culturais e desportivas, viagens tfemdaticas e de fim-de-

semana, de modo a sintetizar as experiencias.

Quanto ao numero de agéncias de viagens em Portugal, ocorreu um franco
crescimento entre 1979 e 1980, que abrandou logo no inicio da década de 90

devido ao aparecimento das Low Cost e mais uma crise petrolifera.
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A década de 90 comecou com o colapso da Unido Soviética e o fim da Guerra-
Fria, sendo seguida pelo advento da democracia e da globalizacdo. Factos
marcantes para a década, foram a Guerra do Golfo e a popularizacdo do
computador pessoal e a Internet. A adop¢do geral do computador pessoal e da
infernet aumentou a produtividade. A partir de 1992 a economia entrou em
recessdo generalizada, o desemprego manteve niveis elevados, voltando a
incerteza quanto ao crescimento sustentado e estabilidade. Crises financeiras nos
paises em desenvolvimento foram comuns depois de 1994. Ocorreu a primeira

Guerra do Golfo e o crescimento do terrorismo.

Portugal foi fortemente influenciado por essa conjuntura, resulfando numa fraca
expressdo de novos alvards de agéncias de viagens. A par destes factos,
fortalecem-se os fluxos comerciais, tecnoldgicos e financeiros entre Europa e
Asia, surgindo novos pélos de desenvolvimento. E assinado o fratado de
Maastricht (1992) institucionalizando a Unido Europeia, criando condicdes para a
Unido Econdmica e Monetdria e de moeda Unica (1999). Perante estas
alteracdes o turismo manteve a sua fendéncia de crescimento com taxas mais
modestas, revelando resiliéncia dos players e consolidados hdbitos de lazer, das

oessoas.

Em 1990 o conceito de Low Cost é estabelecido no Reino Unido com a Easyjet e
a Ryanair, que rapidamente expandiram os seus servicos por toda a Europa. Na
Asia estas companhias aéreas de baixo custo expandiram-se em 2000 através da

AirAsia (Maldsia) e da Tiger Airways (Singapura) e da Jetstar (Austrdlia).

Tecnologicamente, os anos 90 trouxeram o desenvolvimento mais rapido da
historia, popularizando e aperfeicoando tecnologias inventadas na década de
80. Citando algumas delas: Processador Pentium da Intel; difusdo do Microsoft
Windows, especialmente apds o Windows 95; Crescimento explosivo da internet,
devido d queda no custo de computadores e tecnologia; Conexdes mais
rapidas; Browsers como Netscape e Internet Explorer tornaram a World Wide Web
mais facil e popular; Programacdo Java da Sun Microsystems; Comércio
Electronico; companhias como Amazon.com, eBay e Yahoo! crescem

rapidamente; o uso do telefone movel cresce e diminui de tamanho; os Pagers e
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PDAs tornam-se comuns para comunicacdo; a disseminacdo do e-mail; o sistema

Linux € desenvolvido; a tecnologia do DVD, etc.

O inicio do Século XXI pautou-se pelo enfraquecimento do neo-liberalismo; pela
preocupacdo com a seguranca e terrorismo (ocorre o 11 de Setembro 2001);
pela adopcdo do Euro, como moeda comum entre os paises membros da Unido
Europeia e Monetdria. Nesta década, a Internet consolida-se como veiculo de
comunicacdo em massa e armazenagem de informacdes; chega a TV digital;
surge a Internet banda larga; o aumento da compra de computadores e a
globalizacdo da informacdo, atinge um nivel sem precedentes na histéria. Do
ponto de vista tecnoldégico comecam a popularizar-se os servicos de mensagens
instant@neas, como o MSN; surgem o0s primeiros servicos de relacionamento,
como o Hi5; € inaugurada a Wikipedia; dd-se o inicio do movimento conhecido
como Web 2.0; os softwares passam a ser fornecidos online; hd o lancamento do

browser Morzilla Firefox e o lancamento do YouTube, efc.

E uma das décadas mais estdveis e prosperas da economia mundial. Em
Portugal, este facto € atestado com o nUmero recorde de alvards de agéncias
de viagens registadas. De acordo com informacdo do Turismo de Portugal, o

numero de agéncias de viagens em Portugal em Marco de 2008 € de 1804.

Como foi referido em cima, as convulsdes politicas, econdmicas, tecnoldgicas,
ambientais e sociais deste mundo globalizado, influenciam a distribuicdo turistica
e por consequéncia o crescimento do nUmero de agéncias de viagens. Nota-se

uma sintfonia de movimento entre os resultados da populacdo e os da amostra.
Conclusdo 1: O Mundo é Plano

Neste dmbito, e tendo em consideracdo a andlise anterior, pode-se sintetizar o
trajecto de expansdo ou recessdo do Universo de agéncias de viagens, através
de cinco trends que marcaram a actualidade econdmica, politica, social e
tecnoldgica. O mapa cronoldgico, enfatiza que num lapso de 50 anos (de 1958 a

2008), o mundo tornou-se mais plano.

A marca indelével dos anos 1960, foi o “chip"” que facilitou a odisseia no Espaco.

Os anos 1970 identificam-se com o microprocessador, que deu mais velocidade

a informacdo. Nos anos 1980 expande-se o Computador pessoal, que
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democratizou a informacdo. A Web apodera-se da década de

capilarizando a informacgdo, e o Século XXI cria uma teia

1990,

Virtual, deste mundo

cada vez mais plano. O sector do Turismo apodera-se e explora esta mina

tecnoldgica, oferecendo “pepitas” de valor aos Clientes.
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Figura 52 — “Mundo Plano” das Agéncias de Viagens (1959-2008)
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De uma forma grdfica e observando apenas o numero de balcdes entre 2005 e

2008, registou-se um crescimento de 262 balcdes.

| 2003 |
e . 1478

2005 |

=1750
*6%

= 1857
«**Jul 08

*12%

Figura 53- Evolucdo do N° de balcdes de Agéncias de Viagens entre 2002 e 2008
Verifica-se uma forte concentragcdo de nUmero de balcdes nos Distritos de forte

aglomeracdo populacional, como € o caso de Lisboa (622), Porto (314), Faro
(174), Aveiro (111) e Braga (102).

BEJA o
PORTALEGRE 2
GUARDA s @ 2008
BRAGANCA a O 2005
EVORA B
Cc. BRANCO o
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COIMBRA E‘Bgﬁ
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LEIRIA —773
BRAGA 102
SETUBAL — 04
AVEIRO 3 m
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PORTO : —
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Figura 54 — Crescimento de nUmero de balcdes 2008-2005

A sua dispersdo percentual por Distrito mostra que Lisboa com perto de 35% do

total de agéncias de viagens, seguida do Porto e Faro.
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% Agencia Viagens / Distrito em 03/2008

VISEU
VILA REAL

VIANA DO CASTELO
SETUBAL
SANTAREM

PORTO /]

PORTALEGRE
LISBOA ¥y

LERIA
GUARDA

FARO 4
EVORA

COIMBRA
CASTELO BRANCO
BRAGANGCA
BRAGA

BEJA

AVERO

1 T T T T T T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 55 - % balcdes de Agéncias de Viagens por Distrito

Analisando a evolucdo desde 2002 até aos nossos dias (valores até Julho 2008),

enconfram-se valores positivos, com um crescimento médio acumulado de

4'25%' ANO TOTAL Var Otd |N° indice *| TxVar ** | Toxos média de cresc. Ac. =
2002 1447 1300
2003 1478 H 102, 2.1 21
2004 1541 63 1085 4.3
2004 1594 54 1102 3480 33 3.40
2008 1664 70 1151 4.4
2007 1750 84 1209 5.1
2008 1857 107 1283 &1 5.8 3.8 4,25

Figura 56 — Evolucdo N° balcdes Agéncias de Viagens 2008-2002

Fonte TP: dados a 15 jul 08; APVT, DGT e TP

De notar que hd vdrios factores condicionantes internos e externos a expansdo
deste negodcio em Porfugal, como sejam: a burocracia de constituicdo; o esforco
financeiro requerido em caucdes e depdsitos de garantia; a exigéncia e
conhecimentos de gestdo e confrolo dos custos; a capacidade de inovar; as
competéncias técnicas e de relacionamento dos recursos humanos; a
diversidade de Operadores e outros fornecedores e os impactos dos trends

conjunturais do mundo em que vivemos.
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5.3. Agéncias de Viagens: Economia Digital e Cadeias de valor e Oferta

Os drivers da economia digital oferecem dois tipos de oportunidades ao retalho
da Distribuicdo Turistica, sendo o primeiro a racionalizacdo da cadeia de valor, e
o segundo um clima favordvel ao surgimento de novos produtos e mercados,
pelo que a constante inovacdo, € chave Unica de crescimento sustentado e de

prosperidade nas organizacoes.

Tecnologia
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Figura 57 — Cadeias de valor das Agéncias de Viagens (adaptado Turban,2004)

O Capitulo 1 “Economia Digital e cadeias de valor e oferta das agéncias de
viagens”, sustenta teoricamente as evidéncias que se perfilam no decorrer deste

capitulo. Serd evidenciada a reestruturacdo do fradicional paradigma da
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distribuicdo turistica e do consequente padrdo de formacdo de rendimento dos

infermedidrios de viagens.

Este € o ponto de partida para responder as hipdteses 1 e 2, * As agéncias de
viagens reconhecem ameacas e oportunidades com a propagacdo das TIC,
mas aproveitam-nas para implementar estratégias competitivas” e “Os drivers da
economia digital alteram as cadeias de valor e oferta das agéncias de viagens”,

respectivamente, sintetizados no quadro resumo apresentado em baixo.

+(estionario Parte | \

*Tipologia & caracteristicas das Agéncias de Viagens-(: 12 14 Hipdtese1e2

+Cadeias de Valor e de Oferta tradicionais 0:19a 23,25,2 28 As Agencias de Viagens reconhecem
*Osdrivers da economia digital e as cadeias de valor e de oferta |ameagas e oportunidades com a propagagio

o 0:24,45a 50 dasTIC's, mas aproveitam-nas p2 implementar
Economia Digitale | +Factores internos e externos, desafios e oportunidades estratégias competitivas.
Cadeias de valor e oferta|  influenciam a actividade dos Agentes de Viagens na massiva , o
das Agencias de Visgensd  ytilizacio das TICs. O 15,293 31, 44 Os drivers da economia digital alteram as

» Acgdes estratégicas e factores de competitividade - 0: 18,33 @dmmwaloreDfertadaSAgE"C'ESdE
238 j\nagens

Figura 58 — Resumo Capitulo vs Questiondrio vs Hipdteses 1 e 2

Serd apresentado um conjunto de estatisticas (descritivas e indutivas) de
caracterizacdo das agéncias de viagens, obtidas apds tratfamento em SPSS, no
tocante a: fipologias, competéncias de recursos humanos, niveis de
rendibilidade, expectativas, cadeias de valor e de oferta actuais, drivers da
economia digital nas agéncias de viagens, factores internos e externos que
influenciam a actividade, factores de competitividade e accdes estratégicas de

aproveitamento das potencialidades da economia digital.

5.3.1. Tipologia e caracteristicas

No que respeita ao tipo de actividade desenvolvida, encontra-se no inquérito um

grande peso de agéncias de viagens de Outgoing. A sustentacdo tedrica
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respeitante a esta temdtica, encontra-se na seccdo 1.2

“Intermedidrios

Tipologia AY Count % turisticos: agéncias de
outgaing 315 93% viagens”.
especializadas 56 17 %
incaming 173 54%
operadara 172 53%
autocarrista ] 2%

Figura 59 —Tipologia de agéncias de Viagens

Dos 327 balcées de agéncias de viagens respondentes, verificou-se que 98%

(315) possuem actividade de outgoing; 17% (56) sGo agéncias especializadas;

Table 1

0 Cluster

Rede Politica
Fechada

Consorcio | Franchising

Independente
5

Count

Count Count

Count

2a outgoing

2h especializ

2o incoming

2e operadaora

2fautocarrista

sem resposta i)

sim 123
ndo i]

$Bm resposta 0
sim 0
néo 128
sem resposta i)
sim 121
nio 3
sem resposta i)
aim 121
ndo g
$Bm resposta 0
sim 0

néo

OO RO O MO OO MDD OO
oo o wmo o ®mo oo o oo oo

0
181
7

1]
56
132
0
a3
135
0
62
136
3

]
176

54% (173) de incoming, 53% (172)

Operadores e 2% (8) autocarristas.

Quando se integra a tipologia com

os Clusters observa-se que as

agéncias de politica fechada
desenvolvem uma fripla actividade,
de

operadora,

outgoing, incoming e

enquanto que as
agéncias independentes sdo na sua

maioria de outgoing.

Figura 60 - Tipologia de agéncia de viagens por cluster

O dmbito de actuacdo preponderante € nacional 74% (238), 14% (45) sGo de

ambito internacional, 10% (33) sGdo de dmbito regional e 2% (6) sGo de dmbito

local.

Conclusao 2: Tipologia vs Actividade

Agéncias de viagens independentes colocam enfoque na actividade de

outgoing, enquanto que as pertencentes a

redes de politica fechada,

diversificam campos de actuacdo (outgoing, incoming e operador).

Frequency| “alid Percent
local fi 148
regional 33 10,2
nacional 238 7349
internacional 44 14,0
Total 327 100,0
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Se esta varidvel "dmbito geogrdfico por balcdo” for segmentada, encontra-se

uma sintonia no Nacional, em todos os clusters.

Cluster ambhito geografico
local regional | nacional | internacional Total
Rede Politica Fechada Count a 120 1 129
% of Total 0% 2,4% 36,7% 3% 39,4%
Consarcio Count 2 2
% of Total 0% 0% % 0% 6%
Franchising Count T 1 g
% of Total 0% 21% 3% 0% 2.4%
Independentes Count f 22 113 47 188
% of Total 1,8% 6,7% 34 6% 14,4% a7 5%
Total Caunt f 37 236 48 337
% of Total 1,8% 11,3% 72.2% 14.7% 100,0%

Figura 62 — Ambito de actuacdo por cluster

Quando questionado acerca da pertenca a alguma associacdo do sector, dos

327 inquéritos constatou-se
Associagio Frequencia Walid Percent que 44% (143) nao
sem resposta 143 44 4
AP AT 116 35,0/ respondeu, 36% (116)
AT 1 3 .
Outra = 19 pertence a APAVT e 17% (56)
Menhuma 56 17,4 declaradamente ndo
Total 327 100,0
pertencem a nenhuma.
Figura 63 — Pertenca a grupo associativo do frade
Enconfram-se resultados mais claros por cluster, uma vez que sGo as agéncias
independentes que
Tahle 1
maior fem n
alor peso fe a 0 Cluster
APAVT, revelando a Rede Politica Independante
Fechada Consorcio | Franchising g
necessidade de Count Count Count Count
. faassocsect  semresposta 121 2 1 19
suporte associativo
P ApAVT g 0 3 106
para concretizar IAGTO I I 0 1
bics q | Qutra 1] 0 0 B
ambicoes da classe. Nenhura ; ] ] 6

Figura 64 —Tipo de associativismo por cluster

A tipologia societdria, o volume e a origem do capital encontrado foi de pouca

diversidade (ou sociedade por quotas ou andénima), onde 97,5% do capital é

portugués e a forma societdria mais comum nas agéncias independentes é

quotas e nos grupos de politica fechada, as anénimas.
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De notar que a escolha do tipo de sociedade mais adequado a determinada
situacdo concreta terd que passar pela andlise de diversos factores, tais como: a
complexidade e dimensdo do empreendimento; a capacidade de contribuicdo
financeira dos interessados na sociedade; o vinculo de solidariedade e as

relacdes existentes entre os interessados; a natureza da actividade; a tfransmissdo

do patriménio e o
Forma Societaria Freguencia walid Percent
Zem 1eopooia o 3 regime fiscal, estando
sociedade anonima 126 2491 toda esta matéria
sociedade por quotas 1481 59,3
sociedade unipessaoal 2 & regulada no Codigo das
Taotal 327 100,0

Sociedades Comerciais.
Figura 65 - Tipologia societdria
Na amostra tem-se 191 balcdes que sdo sociedades por quotas, representando

59,3%.

Na amostra, o n® de balcdes com capital até 100,000 euros ascende a 160 o que

representa 49,7%, logo seguido pelos 124 balcdes onde existe um capital de mais

de 500.001 Euros (38,5%),
Capital Social Fregquencia Valid Percent ; " ; ; .
1% 100000 160 49,7 este ultimo referente a&s
entre 100.001 & 250.000 a4 10,8| grandes empresas
entre 250,001 & 500.000 3 R verticalizadas.
rais de 500.001 124 284
Total 327 100,0| Figura 66 - Volume de Capital Social

Porém, o critério fundamentalmente utilizado para a definicdo de cada um dos
tipos de sociedade apontados assenta na responsabilidade dos sdécios uma vez

gue € em torno desta que praticamente gira toda a organizacdo da sociedade.

Quanto a origem do capital Social, os resultados apontam para 97,5% de
agéncias de viagens com 100% de capital portugués, ndo sendo de estranhar
estes resultados pois, como apontdmos no Metodologia de Investigacdo em
Turismo, expurgdmos do universo alvo os balcdes de agéncias de viagens das

redes de politica fechada

Fregquencia Yalid Percent .
estrangeiras.
AV 100% portuguesa 314 ar.a
Av misto com maiaria q o 5 Figura 67 — Origem do Capital Social
capital portugues '
Tatal 322 100,0
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Quando analisados o tipo de sociedade comercial, o volume da Capital e a sua
origem, segmentado por clusters, verifica-se que as agéncias de politica fechada
sdo Sociedades anénimas, possuem um Capital social superior a 500.001 Euros, e
nesta amostra sdo 100% portugueses (na premissa de partida ndo foram

infegrados grupos estrangeiros).

Tahle 1
0 Cluster
Rede FPolitica Independente
Fechada Zonsorcio Franchising s
count Count count count

B CapitalSocial sem resposta n] i) i) n]
até 100.000 o o 4 155
entre 100.001 e 250.000 =] = 4 27
entre 250,001 e 500.000 n] u] u] 4
mais de 500.001 121 u] a 2
T MlatZapital sem resposta o i) i) o
AV 100% portuguesa 129 2 4 184
st o malorts 0 0 s s
AW rmisto corm malioria a a a

capital estrangeiro
AW 100% estrangeira n} n} u}
2a ForSociet sem resposta i) i) e]
sociedade anaonima 121 1] 1] 4
sociedade por gquotas =] = a 179
autra a u] u] 2

Figura 68 — Forma societdria / Volume capital social / Natureza Capital por cluster

As agéncias independentes tém na sua maioria: um valor de Capital de "“até

100.000€", 100% portuguesas e por quotas.

A promocdo de uma cultura empresarial, baseada em critérios de maior rigor e
fransparéncia, € uma condicdo decisiva para o reforco da fiabilidade, na dupla
vertente dos modelos de gestGdo das empresas e da informacdo que elas

prestam sobre a sua situacdo financeira.
Conclusao 3: Tipologia das agéncias de viagens vs Volume Capital

A tfipologia societdria e o volume do capital, confirmam que agéncias de viagens
independentes sdo Sociedades por quotas e possuem um capital de até
100.000€, enquanto as pertencentes a redes de politica fechada, sdo Sociedades

Andnimas e possuem um capital superior a 500.001€.

Recursos Humanos

A Gestdo do Conhecimento procura compreender, a partir dos recentes

avancos nas TICs, e das conclusdes das teorias sobre criatividade e

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 144



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

aprendizagem individual e organizacional, como os investimentos nesta drea
podem aumentar a capacidade de gerar, difundir e armazenar conhecimento
de valor para as empresas. Foi nesta perspectiva que se observaram o0s
resulfados da sondagem, obftendo informacdo relevante nas vertentes

profissionais efectivos vs contratados e nas suas competéncias de core business e

académicas.

N w.a“d 10 MéediaEmpBale
MedaErEal Freguencia | Percent | Parcent 1201 B

2 B 196 195 120

138 1260 382 32 —

Batl g ik 28 g o

11320 mlomal omy

ER ! fi f o

Total L S L1111 11 il pEE L -

10 MédiaEmpBalc

Figura 69 — Numero de profissionais por Balcdo

A gestdo de recursos humanos tem passado por grandes transformacdes nestes

Ultimos anos, em funcdo da necessidade das empresas de incrementar a sua

capacidade competitiva para enfrentar a concorréncia dos mercados

globalizados. Para se conseguir uma visdo mais precisa do numero de

profissionais por balcdo, segmentou-se esta informacdo de acordo com o©s
clusters.

Table 1

0 Cluster
REFdeecﬁe?éigw Consorcia | Franchiging lndepesndeme Figura 70 — N° Médio de Profissionais / balcdo por
Count Count Count Count
10 MédiaEmpBalc  serm resposta 0 i ] i cluster

2 0 2 2 58 ; .
138 8 0 B ns | Observando o niumero médio de
fald 0 0 0 3
11az0 120 0 o +| Profissionais por balcdo encontram-
11a20 0 0 0 0
Had 0 0 0 11 se duas grandes realidades, a das
mais de 31 1] 0 1] 0

pequenas Agéncias que tém até 2
profissionais por balcdo representando19,6% e as dos grandes grupos de politica

fechada com uma estrutura muito mais sofisticada.
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Os grandes grupos de politica fechada possuem uma estrutura organizacional
complexa, fazendo acrescer o nimero de recursos humanos afectos as suas
agéncias, por razdes de diversidade de actividades (fazem actividades de
operador, incoming e outgoing) e de funcdes (do ftipo: Marketing, Relacdes
Internacionais, Sistemas Informdticos, etc.) que ndo existem nas pequenas
agéncias. As agéncias independentes revelam quantidades mais reduzidas
(entre 3 a 5 profissionais), uma vez que na sua maioria, apenas fazem outgoing e

possuem uma organizacdo mais linear.

Quanto ao leque de competéncias profissionais, encontra-se uma realidade bem

segmentada.
Mo
FT-Tec Total F. | Total F. | Respostas
Numereactual |Total RH|RH Efectivos|RH Contratados| Puwof |FT - Boc |FT-lic fT-N'h'és| Mes | lic |Bac|TecP| 12 ¢ |Out| Gemal | Tec Form.
Total 1476 942 469 104 48 95 3 7 15 73 121 187 49 16 609 250 617
250 609 4126% 1694% | 41.80%

Figura 71 — Competéncias Recursos Humanos

Do universo de 1476 profissionais das agéncias de viagens, verifica-se que 67%

estdo efectivos e 33% tém
RH Efectivos vs Contratados

m RH Efectivos
B RFH Contratados

confrato a termo.

469; 33%

Figura 72 — RH efectivos vs Contratados

942; 67%

No que diz respeito ds competéncias observou-se que dos 1476 profissionais
considerados na amostra, apenas 17% possuia competencias técnicas ligadas ao
turismo / agéncias de viagens, e

Tipos de Formagao (RH=1476) . . .
41% tinha competencias gerais dos

9° ano até ao mestrado.

617: 42% OTotal F. Geral 609: 41% Figura 73 — Competéncias Core vs Competéncias
mTotal F. Tec Gerais

OM&o Respostas Form, Considerando apenas oS

respondentes com formacdo core e

geral, conclui-se existir um deficit

250; 17%
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nas competéncias ligadas ao core do turismo e das agéncias de viagens com
apenas um valor de 29%. Os restantes 71% mostram a diversidade de

competencias que podem exercer a profissdo de agente de viagens.

Detalhando a informacdo respeitante ds competencias core, que como se disse
anteriormente, sdo 17% os trabalhadores, verificou-se um peso substancial de
profissionais com formacdo tecnico-profissional (42%), seguido de Licenciados em

Turismo (38%) e de Bacharelato com 19%.
Formacéo Técnica (RH=250)

1%
Figura 74 — Competéncias Técnicas Core

Quando se particularizam os 41% das
OFT-Tec Prof

BFT- Bac competéncias académicas gerais que

oFT-Lic envolvem desde o 9° ano até ao
OFT-M&s

Mestrado, os valores apontam na
direccdo dos 30% dos profissionais com o

12° ano, seguido de 26% para oS

Licenciados em diversas dreas e os 20%

19%
de técnico profissionais em outras vertentes.

Formacao Geral (RH=609)

Figura 75 — Competéncias Académicas 16; 3%
aMes 19; 8%
mlic
OBac

Quando gquestionados os 327 @ TecP 187; 30%

. . A . o1z
profissionais de agéncias de 09
viagens, acerca da sua mOut

participacdo em actividades
de formacdo e a que enfidades recorriam, as respostas mais frequente
apontavam que 71% aproveita a formacdo disponibilizada pelo grupo a que

pertence, 52% recorre &

entidades de formagéao Count %"
Grupo 230 71%| APAVTForm e 56% recebe
APAVT 167 52%|  Ginda formacdo dos GDS.
505 178 56%

Figura 76 — Entidades de formacdo core
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Fazendo um paralelismo entre agéncias de viagens e empresas de animacdo
turistica, nesta vertente das competéncias, verifica-se que o nivel de habilitacoes
estd acima da média, em ambas, na medida em que, “67,3% das empresas de
animacgdo turistica possuem pelo menos uma pessoa com licenciatura, o que,
confrontando com o indicador nUmero de pessoas empregadas apresenta um
racio nivel de habilitacdo/nUmero de pessoas empregadas, elevado” (Costa,
2006, pp.202).

Conclusao 4: O mito das competéncias nas agéncias de viagens

“Recursos humanos com deficits de formacdo académica”.

Contraria-se este pressuposto, pois 44,5% dos profissionais das agéncias de
viagens possuem Habilitagcdes Literdrias de nivel superior (17% dmbito de furismo).
Urge um reforco de especializacdo superior e média, nas dreas do turismo,
produzindo RH um novo tipo de profissional, o inomediador, ou seja um corretor
do conhecimento sobre os clientes / trade, que cria pontes entre os clientes e os

operadores / fornecedores.

Niveis de Rendibilidade

Enfrando na actividade e resultados das Agéncias de Viagens, considerou-se a

existéncia de sete escaldes de rendimento, conforme se pode observar no

Fregquencia Fercent quadro, desde
sem resposta = 2,51 menos de 500.000
menaos de 500.000 26 2.1
entre 500.001 e 750.000 20 5,2 Euros/ano até mais
entre 750.001 e 1.000.000 36 8.1
entre 1.000.001 & 1.500.000 BE ans| de 15.000.000
entre 1.500.001 e 5.000.000 12 3,7
entre 5.000.001 e 15.000.000 2 2.5 Euros/ano.
mais 15.000.001 156 484
Total 3272 100,0

Figura 77 — Escaldes de receitas / ano

Todos os respondentes enquadraram o resulfado da sua actividade num dos
escaldes, reflectindo que as grandes empresas verticalizadas (48,4%) auferiam

volumes de negdcio superiores a 15.000.000 Euros e as outras agéncias de
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viagens (20,5%) ficaram no escaldo de 1.000.001 até 1.500.000 Euros. O Grdfico

denota bem a diversidade de realidades respeitantes a receitas anuais.

Alocando o escaldo de rendimento ao cluster, confirma-se que os grupos de

politica fechada se enconfram no escaldo de “mais de 15.000.001€".

Tahle 1
0 Clugter
Fede Politica Independente
Fechada Congarcio | Franchising g
Zount Count Zount Count
1a%olMeg  semresposta n 0 0 g
menaos de a00.000 n 0 7 4
entre A00.001 & 7a0.000 i 0 0 0
entre ¥50.001 e
1.000.000 0 g g 28
entre 1.000.001 &
1.500.000 8 o B 57
entre 1.500.001 e
5.000.000 1 a a "
entre 5.000.001 &
15.000.000 o 2 u B
rmais 15.000.001 120 1] 1] 36

Figura 78 — Rendimento por Cluster

No cluster de agéncias independentes encontram-se 44% das empresas
concentradas nos escaldes de “entre 750.001€ e 1.000.000€" e “entre 1.000.001€ e
1.500.000€".

Esta mesma tendéncia foi encontrada no estudo das empresas de animacdo
turistica: “No que se refere ao indicador volume de negdcios, ..., verifica-se que a
quase totalidade das empresas de animacgdo turistica, sGdo micro empresas, na
medida em que, 92,6% das empresas (88 empresas) tém um volume de negdcios
inferior a 1.000.000 €.” Costa (2006, pp. 198).

Conclusao 5: Agéncias de viagens e regra de Pareto.

Os Volume de Negodcio quando analisados por cluster, verificam a regra de
Pareto nas Redes de politica fechada pois 30% dos balcdes geram 70% das
receitas, atingindo valores “mais de 15.000.000€". As agéncias de viagens
independentes constituem 70% dos balcdes e enquadram-se como PME ou Micro

empresas pois 0s seus Volumes de Negdcio sdo inferiores a 1.500.000%.
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Expectativas

Perante toda a turbuléncia econdmica, social, politica e tecnoldgica, as
expectativas dos agentes de viagens quanto a volume de vendas e Resultados
Liguidos estdo na sua maioria, positivas. Quando lhes € perguntado qual esperam
ser as tendéncias de vendas e de resultados liquidos nos préoximos 2 anos as

respostas sdo as seguintes:

Tendencia Vendas proximos 2anos

Tendencia Resultados Ligquidos nos proximos 2anos

Frequencia Percent Freguencia Fercent
sermn resposta 2 Bl zem resposta 3 25
aumentara 190 5900 sumentara 174 54,0
manter-se-3 67 208 ‘manterse-3 an 24,8
dirinuira G3 196] | diminuira 50 18,6
Total 327 100,01 Total 327 100,0

Figura 79 — Tendéncia de Vendas e Resultados Liquidos, nos préximos 2 anos

Para 59% dos inquiridos a tendéncia de vendas aumentard, enquanto para 19,6%
a expectativa € menos favordvel. Quanto ao comportamento dos Resultados

Liguidos, o panorama & também favordvel para 54% dos inquiridos e menos

Table 1 interessante
0 Cluster
— para 18,6%.
Rede Falitica Independente
Fechada Consorcio Franchising S
Count Count Count Count
18a TendvdZanos sem resposta 0 ] i} 2
aurnentara 121 2 [ 61
manter-se-a g8 ] 2 62 Figura 80 -
diminuira a o o 62 Expectativas Vendas
18b TendREL2anos  sem resposta 1] 0 1 T L.
aurmentars 121 3 g 46 e Resultados Liquidos,
manter-se-a 8 ] 2 ] por Cluster
dirinuira il 0 0 549

O Cluster mais optimista para as duas varidveis pertence grupos de politica
fechada. A opinido nas agéncias de viagens independentes distribui-se de forma
mais ou menos uniforme pelas trés hipdteses indicadas de “aumentard”, “*manter-
se-a" e “diminuird”, com leve diferenca para a manutencdo do volume de

vendas e de resultados liquidos.

Portanto perante estas expectativas das agéncias de viagens revelom que

pretendem mais do que sobreviver (12,4%), querendo sim liderar afravés de
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objectivos concretos de acréscimo de lucros (74,8%), e crescer em nUmero de

balcdes (71,7%), aumentar a qualidade de servico (50,3%), Inovar (48,1%),

aumentar quota de mercado (42,9%)

300

Principal Obj. Agéncia Viagens
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200

150 4

NIng Resp

100 q
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Inovar

Sobreviver

Mais
Lucros

Qld. Servigo
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Mercado
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231

155
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Figura 81 — Principais objectivos das Agéncias de Viagens

Conjugando por clusters, as Redes de Politica fechada revelam objectivos de

crescer, aumentar a qualidade de servico e de quota de mercado, enquanto as

independentes

como objectivos

aumentar lucros e

158 | Figura 82 - Objectivos por Cluster

3| HA a conviccdo de que se estd

1s [ perante problemas novos que

solucdes inovadoras,

forma a um

modelo de sociedade diferente.

conviccdo é

agéncias
Tame definiram
0 Cluster
Re'—_deecﬁgggca Consorcio | Franchising Indepesndente prlnCIDOIS
Count Count Count Count
23a OhjaVCrescer 0 ] 0 0 4 crescer.
sim 129 2 g a7
nao 0 0 1} a7
23h OhjAYInowar 0 i} 0 1] B
sim 121 2 B 26
nao ] 1] 2
23c OhjAYSobrey 0 i} 0 1] 4
sim 0 0 ] 41
néo 1248 2 g
23d OhjAvYLucros 0 0 1] 5]
sim 121 2 2
nao a8 0 6 67
238 ObjAvVESenigo u. i} i} i 3 ex]gem
sim 129 2 g 27
nao 0 a 154
231 OhjAVCMer 0 0 1] B eSTondO a dor
sim 129 0 1 13
néo 2 7 169
23g OhjAYOutr 0 120 0 1 47
sim i} i} ] 1 ESTO
néo g9 2 7 140

de se estabelecer uma nova dialéctica problema / solucoes.
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Em sintonia com o objectivo de “Crescer”, estdo também as grandes agéncias
de viagens estrangeiras, como por exemplo a Carlson Wagonlit Travel (CWT) que
pretende “crescer” através de aquisicoes a nivel mundial, aproveitando os bons
precos originados pela crise. Ou seja a dimensdo das organizacdes forna-se um
factor critico de sucesso, devido a globalizagdo e a resiliéncia. Por ocasido dos
125 anos da agéncia, o presidente e CEO da CWT, Douglas Anderson, referiu que
"o caminho do crescimento mundial vird por aquisicoes, especialmente na

Europa e na América Latina”. In publituris 20/11/2008.

Linhas de investigagao futura I:

Uma drea de investigacdo relevante seria explorar o objectivo “Crescer” das
agéncias de viagens em Portugal, reflectindo sobre os vdrios formatos possiveis

de expansdo (fusdes e aquisicdes, aliancas ou parcerias, ou OVRs).

5.3.2. Economia Digital e Cadeias de Valor e Oferta

Os avancos nas TIC e o desenvolvimento de redes colaborativas, proporcionam
as organizacoes resiliéncia e os meios adequados para o suporte a tomada de
Decisdo. As empresas competentes abracam a economia digital e estdo ligadas
em rede, pois s assim podem captar novas oportunidades e desafios (Tapscoft,
1996).

No sector do turismo, a proliferacdo da Internet, tem gerado uma vasta gama de
implicacdes estratégicas para as companhias aéreas e agéncias de viagens,
forcando-as a reformular os seus processos e a repensar a sua forma de fazer
negocios. A distribuicdo dos produtos/servicos, a automatizacdo dos processos
ou BPA (business process automation) ou BPE (business process execution) e a
Infegracdo Heterogénea do ponto de vista das tecnologias de informagdo, veio
revolucionar a prdafica de gestGo e as mentalidades dos profissionais das
agéncias de viagens. O recurso a Web-based systems de nova geracdo, do tipo
Travel Recommender Systems (TRS), oferece um apoio inteligente, flexivel e
inferactivo, conjugado com a capacidade de fornecer ifinerdrios personalizados

e adequadas as singularidades dos prospects/clientes.
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Assim, as TIC ao fornecerem poderosas ferramentas de intervencdo 4s
organizacdes, podem proporcionar vantagens competitivas (Porter, 1985). Davis
(2003) afirma que é dificil quantificar a relacdo directa entre TICs e rendibilidade,
considerando no entanto que uma boa gestdo das TIC pode gerar valor nas
organizacdes. Portanto, para se manterem competitivas, as agéncias de viagens
integram nas suas cadeias de valor e oferta os drivers da economia digital,
assentes No e-business, na froca de informacdo e no frabalho colaborativo, para

potenciar oportunidades de mercado.

O ambiente fransaccional e de relacdes das agéncias de viagens € constituido
por um leque diversificado de players, de Mercados, de Modelos
Organizacionais, de infra-estruturas de suporte informdatico (GDS), de Canais de
Venda, e de Recursos Humanos, que interagem no Sector do Turismo (vide figura

em baixo).

Operadores
Mercados P
L e
Turisticos
Fornecedores

Sistemas

e TIC / Agéncias Clientes
/ de Viagens
Cadeias de
Valor e Oferta
Organizacio Recursos
? ¢ Humanos

Canais
Venda

Figura 83 - Cadeias de Valor e oferta das Agéncias de Viagens
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A cadeia de valor das agéncias de viagens, envolve Clientes e Mercados

(clientes finais e parceiros de negdcio, constituindo a procura e o mercado de

lazer), Operadores / Fornecedores (entidades que prestam servicos em

actividades do core business e complementares), Canais de Distribuicdo (formas

de acesso aos clientes, englobando Lojas, Telefone, CTT, Internet, Catdlogos,

etc.), Modelos Organizacionais e Sistemas (Reserva: CRS, GDS, Gestdo, Apoio a

Decisdo, etc.), confribuindo para responder rigorosamente a Hipdtese 2 — “Os
drivers da economia digital alteram as cadeias de valor e oferta das agéncias de

viagens”.

Mostra que os vectores da economia digital estGo assentes no e-business, na
tfroca de informacdo e no trabalho colaborativo, e que conjugados com as

plataformas do negdcio, alteram o perfil do frade.
Clientes e Mercados

O cliente € o publico mais importante para qualguer negdcio e a satisfacdo das
suas necessidades € primordial para o sucesso de qualquer organizacdo. No
sector do furismo o turista-cliente € muito exigente e bem informado, requerendo
atendimento personalizado, vasto leque de escolha de produtos e servicos,
seguranca nas suas viagens e experiencias inesqueciveis. Os dados revelaram um
maior volume de vendas a clientes individuais em defrimento de clientes
empresariais, sendo os valores de média de facturacdo a empresas perto 25%

enquanto que a individuos é de 75%.

PesoFactind

PesoFactEmp
% Freguencia Percent “alid Percent
¥ Fregquencia Percent walid Percent :UD E 9 1.0
non 3 =) [E] 3 @ 1.0
Tos 3 ‘3 = oo 1 3 3
Tas 14 4.3 ag| 15 1 3 3
10 (=3} 19,6 z1,5] 20 2 B T
"1s5 <] g 1.0 25 1 3 3
Tz0 13 4.0 a,a] 35 1 3 3
ras 124 38,5 4z,3| 4% 2 8 7
Ta0 45 14,3 15,7 .20 2 B 7
<1 1 2 ] 1 3 3
"40 a 2,5 z,7| .80 8 2.5 2,7
Tas 1 ] =] 1 3 ]
ns0 z K= 7| Lo 45 14,3 15,6
ras = ‘& 7| LTS 124 38,5 az.2
TE5 3 ‘3 3| [eo 13 4,0 4.4
P 1 5 2| [es 3 a 1.0
~an = ‘& 7| [eo B3 19,6 21,4
nas 1 3 2| Les 14 43 48
=l 1 .2 ] It 1 3 3
Tag = ‘a 1o "Moo 4 1,2 1,4
<IN = ‘a 1a] Tt 294 31,3 100,0
Total f=t=ke] Q1,0 100,0 Systemn 23 2.7
Swstern 29 9.0

Figura 84 —Tipologia facturagdo por tipo de cliente: empresarial e Individual
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Distinguindo a facturacdo pelo global dos respondentes, em funcdo das

tipologias de clientes:

e Clientes Empresariais: dos 327 inquiridos apenas 293 respondeu a esta
questdo. O resultado aponta que 124 balcdes (42,3%) vendem apenas a

25% de clientes empresariais.

e Clientes individuais: dos 327 inquiridos apenas 294 (91,3%) respondeu a
esta questdo. O resultado aponta que 124 balcdes (42,2%) vendem

apenas a 75% de clientes Individuais.

O peso da facturacdo por clusters demonstra que as organizacdes de politica
fechada obtém 25% do seu rendimento com clientes empresas e 75% com

clientes Individuais.

As agéncias independentes tém um peso de 10% de vendas a clientes

empresariais e 90% a clientes individuais.

Os resultados da amostra revelom que as peqguenas empresas tém mais
faciidade em negociar com clientes particulares devido a questdes meramente
financeiras, pois estes efectuam o pagamento no acto da entrega da
documentacdo de viagem, enquanto a relacdo com clientes empresariais
obedece a contratos com caracteristicas financeiras diferentes e de maior

exigéncia de cash flow.

Os grupos de politica fechada ou as grandes agéncias de viagens, tém maior
potencial para serem gestores de contas empresariais, dado o seu “musculo

financeiro”, o tipo de organizacdo, a sua dimensdo e network.

De notar que as grandes e médias empresa tém uma politica interna para as
viagens, sendo definida ao mais alto nivel, com o objectivo de controlar custos. A
negociacdo com as agéncias de viagens, € o meio preferido pelas empresas
para optimizarem os custos com as viagens, dada a elasticidade dos prazos de
pagamento, utilizando muito pouco o on-line. (Barémetro anual - Travelstore-American

Express 2008).

As empresas de reserva e gestdo das viagens sGdo maioritariomente as agéncias
de viagens, e as empresas clientes, optam na sua maioria por ter apenas um

interlocutor. Os consultores de viagens desempenham um papel crucial de
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Empowerment do cliente empresarial, pois a sua funcdo de inomediador ou seja
de fazer “intermediacdo da inovacdo”, cria um novo tipo de profissional: o
corretor do conhecimento sobre viagens e clientes. A sua missdo é 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 lhes agregar maior valor:

“value for time" vs" value for Money”.

Table 1

O Cluster

Rede Politica Independents
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Figura 85 - Tipologia facturagdo por tipo de cliente (empresarial vs Individual)

A razdo da escolha da agéncia de viagens € maioritariamente por motivos de
“Value for Money”, seguida de um perfil de especializacdo do parceiro de
negdcio, em funcdo dos destinos mais utilizados. E esperado da agéncia de
viagens uma forte componente de consultoria em relacdo ao preco € ao

controlo da politica de viagens. (Barémetro anual - Travelstore-American Express 2008)

Afravés destes clientes exigentes e suportados por sofisticados sistemas de
informacdo, os grupos de politica fechada expandem as suas cadeias de valor e
de oferta das suas agéncias, oferecendo maior qualidade, obtendo acréscimos
de produtividade, gerando novas fontes de receita e obtendo um conhecimento

permanente das tendéncias de mercado.
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Logo ao nivel de expectativas e acgdes estratégicas face ao futuro, revelam-se
diferentes diante das apontadas pelas agéncias de viagens independentes, que
por natureza sdo de pequena dimensdo de recursos (volume de receitas, e

numero de empregados).

Quando guestionado acerca do produto turistico mais procurado pelos clientes,
o resultado foi o esperado, ou seja confinua a vender-se muito Sol & Praiaq,

seguido do turismo de cidade e cultural, cruzeiros, etc.

Escala de Produtos mais oferecidos por ordem importancia (1 = + importante)

2,
14
o LI H
TCon TDes

TSolP|TCida| TCult | TCruz|TNeg | Tinter | TSéni| TFeir | Tince | TReli | TJuve TRur | TAven TEsp

. L . . . |gress portiv| TGLS | .
raia | de | ural | eiro |6cios| no | or | as |ntivo |gioso| nil 0s al | tura o acial

‘I:Iordem 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17

Figura 86 — Produtos de Turismo mais procurado / vendido
Em todos os Clusters o Turismo “Sol e Praia”, vem em primeiro lugar de
preferéncias, representando 57,2% em agéncias independentes e 39,7% nas
redes de politica fechada. A motivacdo tipica destes clientes € o de relaxar,

bronzear-se e redlizar actividades de baixa intensidade.
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Cluster Turismo Sol e Praia
1 z 3 a a 10 17 Total
Fede Paolitica Fechada Count 122 T 1249
% of Total | 37 ,8% 2.2% 0% 0% 0% 0% 0% 39.7%
Consorcio Count 2 2
% of Total 6% 0% 0% 0% 0% %] 0% B %
Franchising Count 2] a3
% of Total] 2,5% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2.5%
Independentes Count 167 g ] 2 1 1 1 186
% of Total | 81,4%| 2.8%| 1.5% Bl 3% awm| 3w| a7
Total Count 2499 16 5 2 1 1 1 325
% of Total | 92,0% 4.8%| 1,5% B % 3% A% 3% |100,0%
Figura 87 — Turismo Sol e Praia por Cluster (1 = + importante e 17 = - Importante)

Conclusao 6é: Alteragao de comportamento de Clientes

O comportamento do Cliente Sol & Praia estd a mudar como se pode comprovar
pela vertente da Oferta turistica. Hd um incremento de qualidade e inovacdo e
uma intfegracdo de outros conceitos de lazer, como sejam: Sun & Beach Upscale
Exoftic (praias e alojomentos de elevada qualidade e actividades relacionadas
com o cardcter excepcional do local); Sun & Beach Upscale sports (experiéncias
relacionadas com o desporto); Sun & Beach Upscale Wellness (experiéncias

relacionadas com a salde e o estar em forma).

Operadores, hoteleiros e agéncias de viagens especializadas comecam j&d a
desenvolver este tipo de mercado, oferecendo solucdes desenhadas d medida

de cada cliente.
Linhas de investigagao futura 2:

Um desenvolvimento futuro de interesse, seria avaliar a evolucdo do conceito
“Turismo Sol e Praia” em Portugal, sistematizando a informacdo por tfipologia de
cliente, cariz da oferta, modelo organizacional e planeamento das dreas de

destino.

O segundo tipo de turismo mais considerado foi o Turismo Cidade (que engloba o

touring cultural e paisagistico e City Break e o turismo de negdcios) com pesos de
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37.7% e 24,3% para as Redes de politica fechada e agéncias independentes,

respectivamente.
Clustar Turismo Cidade
2 3 4 ] ] 7 g ] 10 11 12 13 15 Total
Rede Politica Fechada Count 121 1 7 129
% of Total | 37, 7% A% 0% 0% 22% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% [ 40,2%
Franchising Caount 6 ? 8
% of Total] 1,9% 0% 0% B%| 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 25%
Independentes Count 78 a1 14 5 10 5] 1 7 ] 2 2 2 1 184
% of Total | 24,3%| 159%| 44% 16%) 31%] 19% 3% 22%| 1,6% B% % % A% [aT 3%
Total Count 2045 a2 14 7 17 3} 1 7 ] 2 2 2 1 321
% of Total |B3,8%| 16,2%| 44% 22%) 53%| 1489% 3% 22%| 1,6% B% % % 3% (100,0%

Figura 88 — Turismo de Cidade (1 = + importante e 17 = - Importante)

A motivacdo principal destes visitantes engloba a visita as cidades e conhecer as
suas atraccdoes monumentais,  arquitectdnicas, comerciais,  culturais,
gastronédmicas, etc. Também neste tipo de turismo se inova na oferta de produtos
e servicos de qualidade e diversificados, criando um conceito de City Break
upscale, e City Breaks Tematicos. H& uma crescente tendéncia para a realizacdo
de viagens mais curtas mas com maior frequéncia ao longo do ano, permitindo
optimizar o tempo disponivel devido & concentracdo de atraccdes num espaco
relativamente reduzido. Ainda referir o surgimento de Novos segmentos, os Gray
Market ou "geracdo 50 plus", constituido por pessoas com mais de 50 anos, com

disponibilidades financeira e de tempo.

Os 5 principais destinos turisticos em Portugal e no estrangeiro mais indicados

foram os seguintes:

e Portugal: os destinos mais frequentes no presente sGo as ilhas, seguida do
Algarve, prevendo-se no futuro os mesmos mercados actuais acrescido do

norte.
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Figura 89 — Principais destinos em Portugal, Presente vs Futuro

e Estrangeiro: Os destinos mais procurados no presente sdo Caraibas,

Espanha, norte de Africa, enquanto para o futuro as tendéncias apontam

para Europa, Africa e Médio Oriente.
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Figura 90 — Principais destinos no estrangeiro, Presente vs Futuro
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Este cendrio de forte competicdo gera situagcdes de canibalizacdo de produtos,
de dreas de destino e de empresas. A oferta ultrapassa largamente a Procura, e
a competicdo por uma fatia de mercados em contraccdo, embora necessdria,
ndo é suficiente para sustentar altos niveis de desempenho. As empresas

precisam ir além da competicdo.

Para qué consumir recursos, energia e tempo a tentar ser melhor que milhares de
concorrentes directos, a tentar fornecer melhor algo que tantos outros tém para
oferecer, alcancando incrementos de competitividade perfeitamente marginais
(bem como os ganhos dai resultantes!), quando o ganho potencial € muito maior
se oferecermos algo de radicalmente novo e diferente aos nossos potenciais

clientes2

Conclusdo 7: Produto Préprio alavanca crescimento

A formacdo de produto proprio € um factor diferenciador e uma alavanca de

crescimento do negdcio.

Assim, 51,6% das agéncias de viagens inquiridas, respondeu possuir produto

proprio, contra os 45,7% que ainda ndo desenvolveram esta vertente do negdcio.

No entanto, sGo as Redes de politica fechada que desenvolvem mais 0s seus
produtos (39,4%), pois tém também a vertente de operador. Este tipo de
organizacdo estd ciente e actua, pois sabe que os Clientes e os Mercados estdo
a mudar e a Oferta turistica tem de acompanha essas singularidades, explorando
cada vez mais nichos de mercado, ou seja adoptando Estratégias de “Blue

Ocean”. (Kim e Mauborgne, 2005)

As agéncias de viagens independentes ainda ndo exploram de forma

sistemdatica este aspecto do negdcio.
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Figura 91 — Desenvolvimento de produto préprio nas Agéncias de Viagens/ e por cluster
Os mercados de maior enfoque visados pelo produto proprio das agéncias de

viagens séo o internacional com 186 respondentes (57,1%) e o mercado nacional

com 107 respostas (32%).

0 Cluster
Fede Politica
Cluster Fechada Consorcio | Franchising | Independentes
Count Count Count ount
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(ED] ] 134
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regional T 20
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Figura 92 — Mercado alvo de produto préprio nas Agéncias de Viagens / Cluster

Conclusao 8: E preciso deixar de concorrer, sem deixar de ser competitivo.

A solucdo é partir para novos mercados, em que a concorréncia é pouca ou

nenhuma, especialmente sendo capazes de criar novos mercados.

Para conquistar novas oportunidades de crescimento e de lucro, as agéncias de
viagens precisam de criar os seus “blue ocean”, ou seja o0s seus nichos de
produto proprio. Isto representa apostar na “Cauda longa” (Anderson, 2005), da

curva da Procura da agéncia de viagens.
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A mensagem a fransmiti, € mesma que a passada no filme “O Campo dos
Sonhos”, de 1989 protagonizado por Kevin Costner:

“if you build it, they will come”.

Segundo Anderson, as regras bdsicas para aproveitar a Cauda Longa sdo:

Tornar o produto disponivel e Avisar os consumidores, ou seja comunicar.

Operadores / Fornecedores

Outro pilar importante da cadeia de valor enconfra-se nos Operadores e

Fornecedores, que praticam uma filosofia de actuacdo “pensar global” e “agir
local”. O seu trabalho é alavancado pelas TIC associadas ao trade e outras de
apoio a decisdo do tipo TRS. SGo eles que colocam um nUmero alargado de
produtos e servicos no mercado, adequado ao perfil e necessidades dos clientes,
estabelecem os precos, facilifam a logistica das viagens enfre fornecedores de
diversos tipos e nacionalidades, oferecem garantias de seguranca nas
tfransaccdes, reduzem o custo de busca de produtos e servicos complementares
a viagem, pois os pacotes consideram essa diversidade, promovem accdes de
marketing, fornecem brochuras (papel e on-line) ou outras pecas de publicidade
e de merchandising, providenciam servico de qualidade e remuneram as

agéncias de viagens através de uma comissdo e de rappel.

Dos 70 parceiros fornecedores elencados, foram seleccionados os “Top 20". De
notar a posicdo cimeira da Soltour (11%), seguida quase no mesmo plano de
importéncia com 10% o Mundo Vip, a Solplan, Marsol e Iberojet, e com um peso

de 8% a Nortravel, TAP, Soltrépico, Sonhando, Travelplan, Transhotel, etc.

Vdrios destes fornecedores possuem sistemas de reserva, B2B, como € o caso da
lberojet e da Transhotel, que disponibilizam o seu inventdrio as agéncias de
viagens para consulta de disponibilidade e efectuarem reservas, de modo mais

eficaz e eficiente.
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Figura 93 — TOP 20 de Fornecedores da amostra de Agéncias de viagens

Observando a pdgina de B2B da Transhotel, em www.transhotel.com, enconftra-

se a sua plataforma de reservas on-line, que desde 2002, permifindo uma
comunicacdo directa entre as Agéncias de Viagens, os Hotéis e os Fornecedores
de Servicos Turisticos de tfodo o mundo. O sistema faculta as agéncias de viagens
informacdo completa da oferta de hotéis, servico de transfere desde o aeroporto
ou qualquer outro lugar até ao hotel ou cenfro da cidade e excursdes e
actividades no destino. Oferece acesso gratuito e comiss@o garantida, reservas,
confirmacdo e documentacdo On-Line, Informacdo actualizada dos Hotéis e
Servicos comercializados 24 horas x 7 dias, disponivel em 11 idiomas, ferramentas
de Back Office, Packages a Medida: Hotéis e Servicos on-line d medida das

necessidades dos clientes.

Assim, mediante um user e uma palavra passe, acede ao inventdrio de
alojomento e outros servicos, conforme figuras seguintes, que mostram o

processo de reserva:
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Figura 94 - Sequencia de vistas do processo de reserva on-line da Transhotel
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28035 HADRID
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Confirmacion 4 pasos (4/4) @ @ ®

4.Confirmacién

Reserva confirmaddy garantizada
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............................................ ReCOrtS por AUT e S wemmarorisrsemires
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PRUEBAS
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A nombre de: Sr. Demo Test

Tekfons: 917262405

Hostal: TEST. DON'T BOOK THIS HOTEL - NO RESERVAR
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BONOMAIL N. Serie: 10262695
EJEMPLAR DE BONOMAIL PARA
l‘?la?li;sf m ENTREGAR EN EL HOTEL
b Con la garantia: transHotel
Localizador. 21061760 v

Estas ferramentas apoiam os profissionais das agéncias de viagens na sud
actividade didria, gerando acréscimos de produtividade, tornando a tarefa de
reserva mais eficaz, rapida e livre de erros.

Para além destas vantagens, transmite ao cliente uma ideia de modernidade,
informando-o de imediato da disponibilidade, racionalizando os seus “value for
time” e "value for Money” pois o valor da tarifa para o periodo global de estadia
é apresentado.

Permite ainda ao consultor de viagens fazer cross-selling, sugerindo transferes ou
visitas, e up-selling propondo um cémodo de nivel superior.

A Transhotel também disponibiliza Web Services para agéncias de viagens, que
integram o Front Office e o Back Office, ou conectam os seus clientes corporate,

de modo a que eles realizem directamente as suas buscas e reservas.
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Canais de Contacto / Venda

As empresas nunca tiveram fantas opgdes para enfrar em contacto com o
cliente. Mas a escolha da melhor forma para se fazer isso ndo deve depender
apenas de novas tfecnologias, menor custo ou performance de média. Ela deve

ser feita com base no uso eficiente da oportunidade junto ao cliente.

Conclusao 9: Tecnologia, uma ferramenta

A tecnologia ndo deverd ser o vector do relacionamento com o cliente, mas

apenas uma ferramenta que apoie e potencie o contfacto com o mercado.

Os novos canais de contacto com o cliente irdo definir no futuro a qualidade do
relacionamento do consumidor com a empresa - incluindo Internet e todas as

accoes de marketing que incentivem a interactividade com o consumidor.

Os canais de contacto com o mercado e nas relagcdes com os clientes
considerados no inquérito, foram o canal loja e venda presencial, canal Internet,
Canal Telefone, Catdlogo, Marketing Directo, Correio, TV Digital ou outro.

Questionou-se acerca da utilizacdo presente e futura destes tipos de canal.

350
314 305 ﬁfﬂ 1
300 - Bl ] ﬂ273 O Presente
245 ]
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200 - ] o2 [
150 146
100 -

50 - 20 23
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Figura 95- Canais de contacto com o mercado
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Os resultados apontam para a utilizacdo de ferramentas tradicionais, como o
canal loja, Telefone e catdlogo, enquanto o canal Internet vem j& projectado

como de futuro, bem como o canal TV Digital e Marketing Directo.

0 Cluster
. Rede Falitica
Canais Fechada Consorcio | Franchising | Independentes
Caunt Count Count Count
Loja 1= 1249 2 a2 120|127
ret 121 2 91
Tel 1= 129 2 a 184|1°
Presente i=at 121 2 4 15237
Ikt 1= 129 2 2 54
CTT a8 2 3 14
T 1 =
Qutro a
Laja 1= 129 ] = 1732
mlet 1= 129 2 =] 112
Tel 1= 129 ] =] 179(1°
] Cat 121 ] 5 147 |3°
Future | kd 125 0 5 69
CTT ] [} = 21
D 121 2 5 17
Ciutro ] ] ] 4

Figura 96 — Canais de contacto (presente e futuro) por cluster

Quando segmentamos por cluster a visdo torna-se clara, mostrando que as redes
de politica fechada utilizam no presente os canais Loja, Telefone e Marketing
Directo, e apostam no futuro para transaccdes e contacto com clientes via
Internet. As agéncias independentes colocaram a tonica presente no telefone,

seguida do contacto presencial via Loja e por fim nos Catdlogos.

CanalDFotLoja | CanalDPothlet | CanalDPatTel | CanalDPotCAT | CanalDPothdktd | CanalDPotCTT | CanalDPatTyvD
Potencial |NeResp.| % [MeResp.| % [N°Resp.| % [MeResp.| % [MResp.| % |MResp.| % | Resp | %
sem resposta 42 B8 Bl O1E 14 44 19 49 16 50 29 90
alto 290) 90,6 22| 698 142) 441 193] 60,1 6 174 206 B 25
medio N 6 Bl 207 169 525 B3| 304 139 432 W 438 141 4348
haixn ! ki " 4 B 149 16 40| 108] 135 163 506 144 47
Total 220 1000 31000 32211000 1000 3220 1000 200 sz

Figura 97 — Canais com potencial de desenvolvimento

Foram assinalados como canais de maior potencial, os canais presencial de loja

e internet, conduzindo o raciocinio para uma percepcdo de forte

complementaridade entre eles, e ndo de mutua exclusdo como era pensado por

muitos profissionais.

As agéncias de viagens ainda consideram com médio potencial elevar os

resultados das suas campanhas, através das ferramentas de marketing directo
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(ex: e-mail marketing). Com os novos canais de marketing, muitas agéncias de
viagens tendem a focar mais no custo do que no valor das accdes. Dependendo
do publico a ser atingido e do objectivo da empresa, o custo de uma accdo por
e-mail, quase sempre serd menor que o envio de uma carta pelo Correio, e
banners serdo sempre mais baratos que campanhas de televisdo. Um canal
focado no cliente, procura alinhar as necessidades dos clientes com as
necessidades da agéncia de viagens. O resultado final € mutuamente benéfico,
pois as agéncias podem obter eficiéncias adoptando uma abordagem mais
direccionada ao canal que quer potenciar, encorajando os clientes a
procurarem 0s Servicos nos meios mais eficientes em termos de custo. Isto requer
uma abordagem diferenciada, objectivando grupos diferentes de clientes com a
combinacdo correcta de fratamentos, que os levardo a mudar 0s seus

comportamentos.

GDS e outros Sistemas

Os GDS Global Distribution Systems (GDS) surgiram da evolucdo dos CRS
Computer Reservations System (CRS), constfituindo-se como um 'marketplace’
electrénico, do processo de distribuicdo dos servicos de turismo e viagens. Mostra
como o vector da economia digital — negdcios electronicos - pode gerar
vantagens competitivas. Todos os grandes GDS criados e ainda hoje em
operacdo (como Sabre, Amadeus, Galileo e Worldspan), pertenceram ou
pertencem a companhias aéreas, consolidando a informacdo dos produtos das
muitas companhias aéreas fornecedoras, com informacdes relativas a voos,
hordrios, frequéncias e tarifas, atendendo quase perfeitamente as necessidades
da cadeia de turismo - como dos agentes distribuidores (agéncias de viagens e
operadores) e os seus fornecedores (companhias aéreas, hotéis, rent-a-car e

companhias de cruzeiro, etfc.,).

Estes sistemas sdo um elemento fundamental da cadeia de valor das agéncias
de viagens, merecendo por isso de Capitulo proprio, o 5.4 - Sistemas e

Tecnologias nas Agéncias de Viagens”.
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Modelos Organizacionais

As inovacoes nas TIC permitem oferecer produtos mais variados a ufilizadores
cada vez mais numerosos. Mas € afravés da Internet que as fecnologias da
informacdo se ligam com a globalizacdo e com 0s processos organizacionais de

uma forma mais vasta, melhorando a cultura competitiva.

A continuada proliferacdo de tecnologias de informacdo nas agéncias de
viagens, permitiu a transicdo de uma competitividade centrada em factores de
natureza tangivel para uma competitividade em que a énfase € colocada nas
questdes organizacionais e de coordenacdo e cooperacdo.

Verifica-se uma concentracdo nas competéncias e actividades principais, o
estabelecimento de redes de cooperacdo com entidades internas e externas,

conduzindo a desafios de modelacdo de grande complexidade, promovendo

fungéo novas situacdes para a realizacdo de
intermediario Frequencia Yalid Percent L, o .
em resposta 7 37 negocios, onde 82% dos profissionais
sirm 264 82,01 concordam em adoptar uma dupla
nao 4R 14,3

Tatal 327 1000 funcdo de infermedidrios e produtores.

Figura 98 — Agentes de viagens como Intermedidrios e produtores

Os Mercados transformam-se, surgem novas formas de fazer fransaccdes
comerciais e de inferaccdo entre parceiros. Como foi referido em pontos

anteriores, confiima-se que 51,65%

Cluster AV Intermediatios - Produtores
sem resposta | sim nao | Total in |r| | r .I. r' ri

FRede Folitica Fechada Count 1329 1249 dOS C]U dOS pOSSU p OdU © p Op o.

% of Total 0%| 394% 0% | 39,4%
Consorcio Count 2 2| Figura 99 — Intermedidrios / Produtores por cluster

% of Tatal 0% %l 0% E%
Franchising Count 8 kS

% of Total 0% 2.4% 0% 24%
Independentes Count 12 130 46 188

% of Total 37%[1308%| 141% | 815%] Quando analisado por cluster, had
Taotal Count 12 269 46 33T

b or Tot! 22 [ A IRIRDA uma unanimidade de opinides (39,4%

para redes de politica fechada e 39,8% para agéncias independentes) quanto
ao facto dos agentes de viagens possuirem uma dupla actividade de serem

infermedidrios e também fornecedores de produto proprio.

As agéncias de viagens podem explorar vdrios pontos fortes, geradores de

eficiéncia operacional e vantagens competitivas, estreitando relacdes com
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fornecedores e com clientes. Novas configuracdes organizacionais com um novo
tipo de trabalhador surgem para fazer frente as novas relacdes comerciais. O

fluxo da informacdo ganha importancia, considerado esse contexto.

Na amostra 95,3% das agéncias de viagens possui ligacdo directa com os
fornecedores, sendo 39,4 respeitante a redes de grupos de politica fechada e

52,9% de agéncias independentes.

H “ H Ligacdo Online Fornecedores

Ligagdes Online Fornecedores Cluster sorroomosal sim T née | Tomi
Rede Folitica Fechada Count 1249 129
% of Total o%| z9,4% 0% 39,4%
B Fagueney | Penent |cameare Sount : = 3
- 17 17 % of Total 0% B 0% B
| Franchising Count g2 =
sl 307 953 % of Total O za%m| 0% 4%
. Independentes Count 7 173 s 185
fal i 25 % of Total 2.1 % |ESEE| -.4% | NETER
Total Count T 312 a8 32T
Tota £l 100, % of Total 21%| 954%| 2.4%|100,0%

Figura 100 — on-line com fornecedores: geral e por cluster

Sobreviver e prosperar significa agora, adaptar-se, modelar redes de
contribuicdo e processos, organizacdes permedveis, flexiveis e com mobilidade
suficiente para reagir a mudancas impostas pelo ambiente, onde a contribuicdo
das TIC é infensa na geracdo/ integracdo das operacdes e no aproveitamento
das possibilidades da Internet. Emergem assim novas formas de organizacdo
OVR, fruto da juncdo de inovacdes tecnoldgicas (uso rede Internet), de formas
de gestdo inovadoras, de processos produtivos revoluciondrios, de modificacoes
NOS Processos organizacionais e do conhecimento, mas sempre com a mesma
obsessdo pelo sucesso, pelo lucro, pelo crescimento, pela satisfacdo dos clientes

e pela rendibilidade.

Com as tecnologias da informacdo incorporadas nos processos de todos os
players da distribuicdo turistica, o fluxo de informacdo permite a elevacdo da
capacidade de recolher, guardar, processar e transferir informacades. Isso torna
possivel a obtencdo de uma maior velocidade na comunicacdo, reducdo no
tempo de elaboracdo de respostas as variagdes do ambiente, tanto interno
quanto externo e melhoria e agilidade no processo de decisdo, permitindo um

aumento de eficiéncia na organizacdo.
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A tecnologia ao ser integrada no produto, no processo, Nna organiza¢cdo € na

esfratégia, €& vista como

muito
servicos import. | importante % Mmais um recurso, Como um
Hoteis 172 19 23.64%
Pacotes Turisticos 62 125 23.14%| meio e ndo como um fim.
Bilhetes Avido 160 16 21,78%
Pacotes Turistico Medida 4 124 18,84%| Figura 101 - Produtos mais aceites na
Aluguer Automov, ] 126 15 59%

NET - geral

Este facto é observado nas respostas referentes aos produtos e servicos com mais
aceitacdo nas paginas proprias da Net, onde os hotéis e os Pacotes Turisticos

detém mais de 23%, logo seguidos de bilhetes de avido.

Quando analisado por cluster, as redes de politica fechada possuem a
infegracdo de tecnologia mais vincada no produto “Bilhetes de Avido” e
“Hotéis”, enquanto que nas agéncias independentes incide em “pacotes

furisticos” e “hotéis”.

0 Cluster
Frodutos mais aceites na
MET Rede Politica Fechada | Consorcio[Franchising [ Independentes
Count Count Count Count
PacTur importante 121 2
muita impaortante 63
Hoteis importante 4 14
muita importante 121 a1
Bavido  importante 16
muita imporante 121 4 35

Figura 102 - Produtos mais aceites na NET por Cluster

Nota-se a criacdo de um ambiente flexivel que fornece a criatividade e uma
continua inovacdo, abrindo espaco a criagcdo e expansdo dos conhecimentos
das pessoas e da organizacdo. Mas esta inovacdo ndo se sente com a mesma
infensidade em todas as agéncias de viagens. As empresas com estruturas mais
reduzidas, disponibilizam nas suas pdginas, servicos de fipo mais informativo
acerca do portfdlio, de contacto com clientes via e-mail, e newslLetters,
enquanto as agéncias pertencentes a rede de politica fechada oferecem todos

os servicos de forma equivalente.
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Senvigos disponibilizados na NET

PagNet Pesq Interact

PagNet Compr Online

PagNet NewsLetters

PagNet Contactos Cli (e-mail)

PagNet Inf. PS

Figura 103 - Servicos disponibilizados na Internet em pdginas préprias - geral

A decisdo de colocar a empresa na rede Web centra-se em vdarios objectivos
que como sejam, as vendas, publicidade, rapidez no servico ao cliente, aumento
da produtividade acréscimos de competitividade, melhorar a eficiéncia de

processos, reducdo de custos e a tfransmissdo de ideia de modernidade.

VantRedeWebVd

VantRedeWebRedCustos

VantRedeWebRapidezServ

VantRedeWebPub

O muito importante

VantRedeWebProdut m importante

VantRedeWebModern

VantRedeWebEficP

VantRedeWebCompet

[RULELKR!

o
n
o

40 60 80 100 120 140 160 180 200 220

Figura 104 — Objectivos mais importantes na decisdo de colocar a sua empresa na web

A maioria dos respondentes (50%) considera "importante" ou "muito importante”
colocar a sua empresa na Net, indicando como razées de maior relevo a

possibilidade de aumentar as vendas, de fransmitr uma imagem de
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modernidade, seguido pela ideia de que a Web € uma excelente ferramenta de
publicidade. Nos locais mais a meio da tabela surgem os objectivos ligados ao
modus operandi interno da organizacdo, como sejam o aumento de
produtividade e competitividade e reducdo de custos. A rapidez servico ao

cliente e a eficiéncia dos processos vém nos lugares mais baixos.

moderadarmeante  muite [gfelala] [=2eT0rrs s2m Tatal
Wantogers Reds Wels impecsttants irmpecrtants impesttants  impotante impotante respssta Sl
Yendas T4 12 208 3 2 =35] 327
Modernidade 28 10 198 <] 2 [=15] S27
Fukzlicidads 15 43 155 14 =l fajs] G327
Aumento Produtivicade 25 1) 152 < 3 a7 327
Acréscimns Cormpetitivicdads 34 47 151 1 7 a7 327
Redugdic Custos = 1 145 <45 23 [=1=] 327
Rapzidez Service Clienmts 20 53 147 = 11 G5 G327
Eficiencic Processos 17 = =] 135 & 10 [si=] 27
LN (oY ] 1 ] 1 5 20 S27
Total Geral 145 301 1285 =) G a5

Figura 105 - objectivos mais importantes na decisdo de colocar a sua empresa na web
No que respeita as vendas, 58,7% dos respondentes jd vendem hoje na Internet,

esperando um acréscimo de aderentes no futuro, alcancando uma

percentagem de 83%, revelando as expectativas quanto a esta ferramenta.

—e=— Hoje
—m— Futuro

<

sem resposta sim nao

Figura 106 — Vendas Net actuais e futuras
Neste contexto encontraram-se transformacdes e expectativas nas organizacoes
deste sector, de modo a continuarem competitivas, como sejam:

e O fomento da integracdo entre as inovacdes tecnoldgicas, a organizacdo

e a gestdo da inteligéncia, garantindo resiliéncia a organizacdo.

e qvisuadlizacdo dos objectivos e dos processos de gestdo.
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e um melhor aproveitamento do conhecimento e inteligéncia dos talentos

existentes na organizacdo.

5.3.3. Acgoes Estratégicas e factores de Competitividade

As agéncias de viagens que pretendam sobreviver devem revelar uma postura
empreendedora, dando grande importéncia a criatividade, ao esforco em se

flexibilizar e a rapidez de actuacdo (face a alteracdes conjunturais).

Um elemento central de qualquer estratégia que vise a lideranca do mercado,
consiste na criacdo de Vantagens Competitivas Permanentes. O valor sé é
gerado quando uma empresa cria uma vantagem para o comprador € quando
este percebe que ganha algo ao adquirir o produto, em comparacdo com
outros similares da concorréncia. E essa a preocupacdo de muitas Agéncias de
Viagens, pois ndo se vende sé por vender, mas sim presta-se servico Ufil; criam-se
e antecipam-se necessidades aos clientes; oferece-se singularidade, valor e

qualidade.

Esta seccdo bem como a 5.3.1 respondem na integra 4 Hipdtese 1 — * As
agéncias de viagens reconhecem ameacas € oportunidades com a
propagacdo das TICs, mas aproveitam-nas para implementar estratégias
competitivas”. A resiliéncia nos negodcios das agéncias de viagens, ganha nova
urgéncia nos dias de hoje, seja pelo aumento da velocidade da mudanca no
ambiente de negdcios, seja pelas pressdes da concorréncia globalizada,

requerendo accoes estratégicas assertivas.

Para garantir sucesso nos negdcios, o empresdrio necessita expandir a sua drea
de intervencdo, diversificar o seu target, reforcar a sua marca, obter sinergias da
sua actuacdo em rede e utilizar eficaz e eficientemente as tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo. SGo essas iniciativas que se detalham ao longo

desta seccdo.

A palavra de ordem é especializacdo e diferenciacdo. As medidas que as
agéncias independentes deverdo tomar para se diferenciar e conseguir crescer
no mercado, assentam em seis dreas: Aumentar as vendas, Reduzir os custos,

Reformular modelos de negdcio, Optimizar os negdcios por meio da fecnologia,
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Criar sinergias por meio de ulilizacdo da informacdo, e pertencer a redes

colaborativas.
Aumentar as vendas significa:

I. Acrescentar valor a contratacdo de servicos relacionados com viagens;

Il. Diversificar os servicos oferecidos (incluindo produto proprio sofisticado);

lll.  Atingir novos mercados, potenciar segmentos emergentes (seniores
activos, Clas Globais, profissionais itinerantes, Executivos Internacionais) e
explorar nichos;

IV. Criar sinergias (redes colaborativas, com ganhos para os aliados p.ex. ha

contfratacdo).

V. Reduzr os custos:
VI. Eliminar tempos improdutivos;
VII. Optimizar os processos internos (investimento/uso adequado de TICs);
VIIl. Eliminar erros operacionais ou de estratégia;
IX. Utilizar Mecanismos de confrolo da actividade (conta de exploracdo);
X. Criar sinergias (redes colaborativas com reducdo de custos para os

aliados, p.ex. utilizacdo das facilidades colectivas do grupo).
Reformular modelos de negdcio:

|. Saber quem € o seu cliente; saber qual o valor do servico para o cliente;
saber como obter dinheiro no negdcio; qual a légica da formacdo do

valor a oferecer ao cliente;

ll. Ter capacidade de atrair clientes (oferecer melhores condicdes a cada
cliente; personalizar o atendimento; facilitar as tarefas administrativas do
cliente; ajudar a reduzir as despesas do cliente; oferecer maior autonomia
ao cliente; converter em clientes os funciondrios de uma empresa; realizar

actividades promocionais;...)

lll. Transformarem-se em Consultoras de viagens, pois pode gerir enormes
quantidades de informacdo e fazer ganhar tempo ao cliente;

IV. Cobrar os servicos prestados aos clientes (ex. success fee);

Optimizar os negdcios por meio da tecnologia
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l. Investir em sistemas integrados de gestdo (front Office e de back Office)
gue unifiguem informacdo e permitam transmitir confianca ao cliente e

conhecimento do desempenho da agéncia;
Criar sinergias por meio de utilizacdo da informacdo:

|. Deter o controlo sobre os sistemas que utilizam para evitar que estes
condicionem a forma de trabalhar da empresa;
ll. Centralizar as informacodes da rede;
lll.  Organizar e difundir as informagdes aos aliados;

IV. Gerir parcerias que acrescentem valor

Pertencer a redes colaborativas

Sobreviver e prosperar significa a pertenca a redes colaborativas (verticais,
horizontais e Diagonais) entre parceiros, que funcionam ndo apenas ao nivel das
agéncias de viagens mas em qualquer drea da cadeia de distribuicdo turistica.
As vantagens de uma agéncia de viagens em pertencer a uma rede de gestdo
sdo vdarias, podendo ser a diferenca enfre a continuidade ou o
desaparecimento. Todo o esforco de gestdo do grupo € direccionado para
aumentar o volume de negdcios, ganhar poder negocial com fornecedores e

clientes, aumentar o lucro e ganhar quota de mercado.
Das vantagens mais directas, observamos:

|. Reducdo dos custos fixos (economias de escala fruto da negociacdo
conjunta);
Il. Acréscimo de proveitos (escalas de comissdes adequadas ao somatorio
de volumes de negdcio);
lll. Eficacia de acgdes pré-activas conjuntas sobre o mercado;
IV. Optimizacdo dos recursos materiais;
V. Concentracdo nas competéncias e actividades principais;
VI. Reforco dos lacos de cooperacdo com todas as entidades intervenientes
na sua cadeia de valor (sentfimento de pertenca e espirito de corpo);
VIl. Aumento da comunicacdo/informacdo/conhecimento entre os aliados;

VIIl.  Uniformizacdo de modelos e processos de negdcio;
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Xl.

XII.

XIil.

XIV.

XV.

XVI.
XVII.

Adopcdo de metodologias de gestdo e planeamento buscando a
melhoria da qualidade e da produtividade;

Fortalecimento da imagem junto do trade;

Adaptacdo ao ambiente de negdcios e as exigéncias dos clientes ( p.ex:
as agéncias de viagens que até agora viviam das vendas de bilhetes
aéreos solicitados pelos clientes, devem no futuro estimuld-los a vigjar e
satisfazé-los completamente com base sempre na relacdo que tém,
conhecendo seus gostos e suas necessidades);

Construcdo de organizacdes permedveis, flexiveis e com mobilidade
suficiente para reagir a mudancas impostas pelo ambiente;

Utilizacdo das TICs na geracdo/ integracdo das operacdes € no
aproveitamento das possibilidades da Internet;

Ter obsessdo pelo sucesso, pelo lucro, pelo crescimento, pela satisfacdo
dos clientes e pela rendibilidade;

Formacdo continua em matérias core, pois a qualidade do servico
depende muito do conhecimento de cada funciondrio;

Fomento a criacdo de Produto proprio das Agéncias;

Reforco da densidade de relacionamento
(densidade=fidelidade*intensidade) afravés do acréscimo de valor a sua
gestdo. Para tal precisam diferenciar, conhecer melhor os seus clientes,
antecipar as suas necessidades, oferecer-lhes a melhor relacdo custo-

beneficio e ajudd-los a atingir os seus objectivos;

Assim, criar vantagens competitivas as Agéncias de Viagens em ambiente de

globalizacdo, passa ndo apenas pela especializacdo em certos produtos /

servicos, mas cada vez mais pela adopcdo de estruturas organizacionais em

rede, com o objectivo de agregar valor ao seu servico e para poder atender as

necessidades dos aliados / clientes. Este assunto tem um tratamento detalhado
na tese de Mestrado de Silva, (2009).
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Actividades core e Fontes de Receita

O tradicional sistema de distribuicdo em turismo era baseado num modelo linear
onde produtos e servicos se deslocam dos fornecedores para os consumidores,
tanto directamente como indirectamente através de canais de distribuicdo tais
como Agéncias de Viagens. As agéncias de viagens eram vistas como agentes
dos fornecedores, a quem é paga uma comissdo de venda de servicos. O
rendimentfo da venda de bilhetes de aviacdo tornou-se a maior fonte de
rendimento para o agente. Com a liberalizacdo total da actividade das
companhias aéreas, (nos EUA ocorreu em 2004, mas na Europa a discussdo
continua), as mudancas nas tecnologias e alteracdes na procura, fizeram surgir

um novo sistema de distribuicdo turistico.

Conclusao 10: Alteragao de perfil do agente de viagens

Actualmente o agente de viagens transformou-se em agente “para o
consumidor” em vez de agente “para o fornecedor”, verificando-se uma

mudanca de abordagem.

A vantagem competitiva das companhias aéreas com a desintermediacdo,
juntamente com o crescimento exponencial das vendas on-line em todo o
mundo, forneceu das companhias aéreas uma plataforma com a qual
comecaram a reestruturar o tfradicional rendimento base dos intermedidrios de
viagens. O relacionamento entre as companhias aéreas e o fradicional agente

de viagens sofreu uma dramdtica mudanca.

Figura 107 - Vendas por drea de actividade

FPeso de “Yenda % Total % medio |%alor + Freqg Assim, a actividade das
Aviacan 15 1% EE] 30 . .
Alojamento 15 5% =0 =0| 9agéncias de viagens teve
Transferes 14.2% =l 19 hecessidade de procurar
Excurstes 12 5% 9 5 ' procu
Autocarros 9 3% a 5 BT
Ecpectaculos L = = outras contribuicdes
SEMCET 11.2% 13 = complementares para a
CrUZeiros 13, 4% 12 20

Cutros 3,5 % L] 10] formacdo do seu lucro, ou

seja infroduzir as comissdes de servico. A amostra revelou uma distribuicdo
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equilibrada de vendas pelas diversas dreas de actividade, onde o peso da

aviacdo e alojamento se assemelham (15%), os transferes os cruzeiros e o Rent-o-

Car apontam entre os 11% e 0s 14%.

VI.

VII.

VIII.

As vendas de aviacdo tém um peso de 15% face ao total da actividade.
O peso médio encontrado para a aviacdo no total do negdcio foi de 39%
embora o valor mais frequente tenha sido de 30%. Esta rubrica tinha
valores de 60% num passado proximo. Portanto  as  agéncias
direccionaram o seu negdécio para outras vertentes de rendibilidade.

As vendas de alojamento tém um peso de aproximadamente 16% face
ao total da actividade. O peso médio encontrado para o alojamento no
total do negdcio foi de 20% embora o valor mais frequente tenha sido de
20%;

O volume de negdcio de transferes revela um peso de 14% face ao total
da actividade. O valor médio encontrado para a transferes no total do
negdcio foi de 9% embora o valor mais frequente tenha sido de 10%;

As vendas de excursdes tém um peso de 13% face ao total da actividade.
O valor médio encontrado para as excursdes no total do negdcio foi de
9% embora o valor mais frequente tenha sido de 5%;

O negdcio de autocarristas tem um peso de 9% face ao fotal da
actividade. O peso médio encontrado para os autocarros no total do
negocio foi de 8% embora o valor mais frequente tenha sido de 5%;

As vendas de bilhetes para espectdculos tém um peso de 5% face ao
total da actividade. O peso médio encontrado para os espectdculos no
total do negdcio foi deé% embora o valor mais frequente tenha sido de
5%,

As vendas de Rent-a-Car tém um peso de 11% face ao total da
actividade. O peso médio encontrado para o rent a car no total do
negocio foi de 13% embora o valor mais frequente tenha sido de 5%;

As vendas de cruzeiros tém um peso de 13% face ao total da actividade.
O peso médio enconfrado para cruzeiros no total do negdcio foi de 12%

embora o valor mais frequente tenha sido de 20%;

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 181



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

IX. As vendas de outros P&S tém um peso residual de 4% face ao total da
actividade. O peso médio encontrado para outros P&S no total do

negdcio foi de 26% embora o valor mais frequente tenha sido de 10%.

De notar que a maior fonte de receita, actual, em qualquer cluster de Agéncias
de Viagens sdo os pacotes (49 %) e a hotelaria (39%), enquanto a aviagcdo estd

nos 6%, como se pode observar no grafico em baixo.

turismo senior

—

transportes D

prod.proprio H

pacotes

hotelaria e op

excursoes D

comissodes H

aviacao |

Sem resposta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Figura 108 - Fontes de Receita das agéncias de viagens

Conclusao 11: Composicdo da receita das agéncias de viagens

H& uma mudanca de paradigma na composicdo da receita das agéncias de

viagens, que deixou de ser “Aviacdo” e passou a ser “Pacotes” e "Hotéis".

Com a reducdo do valor das comissdes pagas pelos parceiros de negdcio, as
agéncias de viagens optaram por cobrar pelos servicos prestados, através das
denominadas TSF, Ticket Service Fee ou “Taxas de Servicos”. Esta taxa consiste na
infroducdo no bilhete de um montante arbitrariamente fixado por cada agéncia,
ao sabor da sua conveniéncia e apenas limitado pelas condicionantes do

mercado.
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O valor é fixado em funcdo da complexidade do servico prestado ao cliente, de
aconselhamento, reserva e emissdo dos ftitulos de transporte, reforcando o seu
perfil de consultor especializado, balanceando o “value for Money e o value for

tfime" dos seus clientes.

De notar que a IATA ("IATA” significa International Air Transport Association, criada
por um Special act of Parliament of Canada) tentou impor uma TASF — Travel
Agent Service Fee, a qual consiste no mesmo que a TSF, apenas se diferenciando
no facto de o valor do fee ndo ser adicionado ao preco do bilhete, e constar

dum quinto cupdo.

As Agéncias de Viagens adoptaram o TSF em detrimento da TASF, pois esta ndo
permite o pagamento de bilhetes com cartdo de crédito, sem que se recorra a
duas utilizagdes do cartdo, logo mais dispendioso em “time consumer”, ndo s6

para as agéncias mas fambém para o cliente.

De acordo com as normas IATA, as taxas de servico e suas aplicacdes sGo as

seguintes: (valores a Julho 2008)

[. O BSP cobrard um custo de processamento por cada transaccdo TASF
reportada atfravés do respectivo CRS (aplicavel a pagamento por cartdo

de crédito ou em dinheiro). Esse custo serd de 0,20 EUR por transaccdo;

II. As Comissdes Aplicadas pelas Entidades de Crédito para o Servico TASF

aplicaveis aos varios tipos de cartdo de crédito sdo as seguintes:

lll. Visa: 2,25%; MasterCard: 2,25%; UATP: 1,90%; American Express: 2,80%;
Diners Club: 3,00%.

IV. As tfransaccoes efectuadas via Amadeus, tém uma taxa 0,15 EUR por
cada autorizacdo relativa a transaccdes TASF. Este custo, acrescido do
IVA aplicavel, serd facturado pelo CRS a IATA, e reflectido por esta nos
ADMs (Agency Debit Memo) a emitir as Agéncias relativamente ao
Servico TASF. O total dos custos de processamento e outros encargos
correspondentes ao Servico TASF serd debitado & agéncia através de um

ADM (Agency Debit Memo) incluido na factura de vendas da Agéncia.
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TASF
(Travel Agency Service Fee)

etc.).

E uma solugic IATA gue permite, as
Agéncias de Viagens IATA cobrar
despesas de prestagio de servigos
sobre enussdo de bilhetes adreos ou
de outros servigos proprios da sua
actividade (reserva de Hotéts, camos,

Taxa XP

E uma solugdo facultada por
algumas Companhia Acreas
que pemmute. as Agénciaz de
Wiagens, cobrar despesas de
prestacio de SErvigos
relacicmada  apenas com A
emissdo de bilhetes adreos.

5° coupon

Sclugico facultada pelo Galileo
Portugal que permute. as Agéncias
de Wiagens. despesas de prestagdo
de servigos.

(impresso em coupen ATB oun
papel branco)

h 4

'

'

Galileo Poitugal a Agéncia

imputado pela TATA

Nao emiste qualquer custo pela
utilizacio da TASF mmputado pelo

viagens. Existe custo de transacgdes

INEo emiste qualguer custo pela
utilizagho da XP.

INdo emiste qualquer custo pela
utilizacio do 5% coupon imputado
pelo Galileo Portugal a Azéncia de
viagens.

h 4

!

!

A IATA  reportara todas

‘Billing Amnalvsis’, sob
identificador 954 — LAT4

transacgdes TASF submetidas no seu

A XNP € reportado no relatdmo
BSP come taxa e o valer
devolvido a agéncia no ‘Billing
Analysis’ do més seguimte.

Os valores de Service Fee nio
constam no relatério BSP
(HIVMPE). O Valor nfo sai da

h J

}

Agéncia.

Para emitir TASF
Na presenca de wm Boolking File:

Ex entrada: SFPEURI12.00

Favor consultar Manual do utilizader

Para enutir 3P
Na presenca de um Booking
File. imserir na médscara do Fare
Chiote a referida Taxa e apenas
Grarantia

Para emitir 3° coupon
A reserva deve estar activa com
wm Fare Quote activo e emitido.
A aplicagio funcicna em

em www.zalilec-portugalpt nesta sitnagio a Viewpeoint, pelo gue o deve ter
tarifaria nio é perdida. sempre aberto e acede a aplicacio
pela Internet.
Fuvr consultar Mannal do utilizador
wanw. galileo-portugal .pt
. ! !

impresse documento fisico.

A TASF € wirtual ndo sendo

A Taxa XHP € impressa no bilhete
aérec e faz parte do valor total.

O 53° coupen € um  docwmento
adicional ac bilhete adrec (coupon
ATEB em branco ou papel).

Pode ser emitido as wvezes gue
forem mnecessdrias comtendo um
“ndcro itinesario”.

b

+

Crédito: Devolvido pela IATA

custos de transacgdo.
Forma de pagamento Cash: O
Walor ndo sai da Agéncia.

Forma de pagamento Cartio de

atraves da facturagic BSP menos os

Forma de pagamento tal
como mencionada no bilhete.

Forma de pagamento Cartio
de crédito implica 2 transacgdes
1 Emissdo do bilhete no sistemma
2 Emissio 37 coupon com
passagem do C.C. na maqguina
manual

Figura 109 - IATA: Taxas de servigo e sua aplicagdo

Fonte: IATA — BSP Portugal 2007
O conjunto de taxas consideradas no inquérito foi: taxa servico para mercado

doméstico, mercado Europeu, mercado Internacional, taxa de servico de

reemissdo de bilhetes e reconfirmacdes, taxa de servicos de marcagcdo hotéis e

rent-a-car.

Figura 110 — Taxas de Servigo
Cobradas

Os valores referidos

para cada fipo

variaram dos zero €

aos 82€. No entanto os montantes médios constam do quadro, onde a taxa de

servico cobrada para mercado doméstico é de 22,13€ enquanto o valor mais

Unid: €
CobraTASerDomestico
CobraTsSerEuropeu
CobraTxSetinternacional
CobraTxSerReemissan
CobraTxSerReconfirmagan
CobraTxSerHotel
CobraTsSerCarrn
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frequente se revela no 15€; jd as taxas para o mercado europeu se cenfram em
média nos 33,82€, com um valor de 29€ Mais apontado; Os servicos para
mercado internacional rondam em média 43,24€ com 29€ de montante mais

indicado.

50,00

45,00 4324 @ Valor Médio
40,00 @ Valor + frequente
35,00 33,82
30,00 _l 29 29
25,00 B 22,13
20,00 +
15,00 -
10,00
5,00 -
0,00 -

Valor €

s 14,19 15 15 15 15

Figura 111 — Taxas de Servico Cobradas

As taxas de reemissdo, reconfimacdo de reserva de hotel ou rent-a-car sdo

substancialmente mais baixos, tendo 15€ como valor mais frequente para cada

um deles.
Reducdo de Niveis de taxa 3 principais
Comisséo cobrados* servicos cobrados
0% - 2002 5% -250% 1. Emissao de bilhete aéreo
Estados Unidos (Delta Airlines) 2. Troca de bilhete aéreo
3. Cupons especiais & promocdes
A 1. Emissdo de bilhete
Escandinavia 0% - 2003 20€ to 100€ :
s 2. Reembolso de Bilhetes
(2 3. Bilhetes de Trem
0% - 2005 1. Taxa de distancia( bil. Aéreos)
Franca [Air France) 5€ - 150€ (trecho curto, médio ou longo)
2. Bilhetes de Trem (SNCF)
3. Taxas Administrativas
st 1T / Emp.Aéreas Saixo Cust
: . o = Taxa p/ Emp.Aéreas Baixo Custo
Reino Unido (British Ainways) N,/D e
3. Taxa sobre tarifas programadas
0.4% - 2007 1. Emiss3o de bilhete aéreo
Espanha (Iberia) 20€ - 200€ 2. Troca de bilhete aéreo

3. Reembolso de Bilhetes

“Dependedo pmdutc_."se".’iqc: adquirida, ex.: nimero de pazsageiros, cabine, emissSo eletrdnica de bilhetes ou ndo, etc.
** MEc Dizponivel.

Figura 112 - Taxas de Servico aéreas, nos EUA, Escandindvia, Franca, UK, Espanha
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Fonte:ASTA, 2006; Dr. Fried & Partner — “Entendendo o Impacto da automagdo de taxas de servico no sector de

agéncias de viagem”, 2007.

Quando comparamos os valores praticados por agéncias de viagens
portuguesas com outras do Mundo, observamos que 0s nossos valores se
encontram nos intervalos indicados. Estes resultados demonstram que os paises

da Europa Ocidental foram significativamente afectados pela perda das

comissoes.
- _, i " EELW e
Tipo de “service fees e Franca Suecia
(média) £
TAXA SOBEE BILHETE
» EmizsBo do bilhete 235
» Prego do bilhete
- TOCE 4Z£
-T01-1200€ 63€
-»1200E a3s
» Alteracio no Bilhets 325 10£ até 30£
» Cancelamento do Bilhets 10€ 314 30
» Perda do Bilhete
> Momero de Bilhetes vendidos
» Reembolso 10 20€ até Z5€
» Classe do Bilhete
- Primeira Clazze
Taxas - Executiva 120€ B0£
Sdrmas - Econdmica 55£
TAXA SOBRE DESTING 11% scobre o bilhete
» Domestica  trecho curto 19€ 318 S0€ ou 30£
» Regional  trecho médio I0E 3tE 65£
* Internacional ftrecho longo AQE 3t QoL
EMPRESAS AEREAS DE BADND CUSTO 345 10€ ate 25€ S0€ até 80€
NIVEL DE COMISSAD DE EMPRESA AEREA 7% até 10%(<15€)
USUARIO FREQUENTE [FREQLIENT FLYERT
CLUPONS ESPECIAIS E PROMOCDES 385
TAXAS MNA BADA
COMISSED DE VENDAS
TAKAS DE COMNSLLTA
> Planejamento de Viagem & pesquisa 55
» Reservas customizadas 30
» Walor da Hora 485 60
» Taxa Base 785
TAXAS RELATIVAS A LAZER
> Bilhetes de Trem 255 4€ a1e 20€ 11£
» Reserva de Haoha 8€ até 20€
» Carre 2£ até 20£ 15€ até 20€
= Farnyg BE até 20£€
» Seguro
» Operador Turiztico Depende da comissla
i ﬁTaxqs N MODO DE PAGAMENTO - i
nao-aereas + Cart5o de Crédits + 3% até total
SERVICOS DE VISTC/PASSPORTE 20=
TaXAS DE coTAcKD iz
» Individual 435
» Grupos I0E£1o 115
CAMAL DE RESERVA :
» BalcBo mais alta
» Telefone maoderada
» Internet mais baixa
TAKAS EXCEPCIONAIS

> Procedimentos urgentes ou resenvas de 13= 312 20=
ultima hora D-7

» Pagamento atrazado

ATIIDADES E ENTRETEMIMENTO

» Casamento

» Entradas de teatro_

40€

Figura 113 - Tipos e niveis de taxas de servicos cobrados — comparagdo internacional

Fonte: ASTA, 2006; Dr. Fried & Partner — “Entendendo o Impacto da automagdo de taxas de servigo no sector de

agéncias de viagem”, 2007.
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No desenvolvimento da sua actividade, 76,2% das agéncias IATA ndo emitem

bilhetes para outras, ndo rentabilizando

Freguencia walid Percent um po’renciql préprio_
sem resposta a5 17,2
sim 21 B.B| Figura 114 — Agéncias de Viagens IATA que emitem
néo 243 76,2 bilhetes para congéneres
Total 314 100,0 P 9

No que respeita 4 actividade de incoming, indicada como de forte
rendibilidade, verifica-se que  43,8% dos

Incoming ; ~ . .
= rrequencaifereell respondentes de agéncias  de  viagens
1 . -
2 :| 22| independentes ndo a desenvolvem, enquanto as
5 38 11.8 " ~ .
10 1 3| redes de politica fechada tém parcerias com
12 1 3
20 3 8| ~100 entidades.
100 121 37.6
120 1 3 . L. .
1860 a 1.z| Figura 115 - Actividade de Incoming
Total 322 1000

As razdoes que levam ao reduzido numero de
agéncias independentes com este tipo de actividade, ligam-se & complexidade

das tarefas e d necessidade de possuir redes de contacto no exterior.

Accoes Estratégicas e factores de competitividade

Para enfrentar o dinamismo do mundo actual 90% dos inquiridos referiram ser

necessario definir uma estratégia de sobrevivéncia e de lideranca.

Table 1
O Cluster
Rede Politica Independente
Fechada Consorcio Franchising ]
Count Count Count ount

40 AdptMovasestrat sem resposta n] o n] 15
=im 121 2 4 166

naon o] 0 4 T

Figura 116 — Necessidade de novas Estratégias

Foram propostas as seguintes estratégias: aquisicdo de outra empresa; criacdo
inovacdo de produto Proprio; especializacdo num produto; especializacdo por

tipo cliente; expansdo do n° balcdes; incorporacdo em grupo/rede;

internacionalizar; investimento inferno / reducdo custos; investimento em

tecnologia; investimento em conhecimento e

fidelzacdo de clientes;
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investimento em formacdo; mudanca imagem; orientacdo vendas e marketing;

reduzir o n® balcoes; reforco equipa comercial e outros.

Do total das estratégias indicadas, as mais votadas foram, o investimento em
formacdo, seguindo investimento em accdes para reducdo de custos, em
iniciativas para fidelizacdo de clientes e de reforco da equipa comercial. O
investimento em tecnologias estd em 8° lugar neste ranking, o que leva a concluir
qgue os empresdrios ainda ndo reflectiram sobre os possiveis acréscimos de

produtividade produzidos pelas TIC.

Conclusao 12: TIC = + Produtividade
“Uma agéncia de viagem pode ganhar até 8 mil euros em aumento de

produtividade utilizando a tecnologia.” (Hermes Management Consulting, 2006)

O estudo inédito realizado no Brasil, Argentina e México, teve como objectivo
compreender melhor a estrutura de custos operacionais do sector, identificar os
focos de ineficAcia que provocam desperdicios didrios de recursos e as
oportunidades de optimizacdo de receitas pelas agéncias de viagens. In Ambitur
online 5/01/2006

Estas acgodes estratégicas tém uma ordenacdo diferenciada quando avaliada

por clusters.

As redes de politica fechada orientam as suas estratégias em 1° lugar, para
vendas e marketing, secundada pelo reforco da equipa comercial, ou seja
possuem uma filosofia organizacional assente na rendibilidade obtida por uma

atencdo no mercado e por uma acgdo interventiva da forca de vendas.

Em 3° lugar preocupam-se com investimento interno para reducdo de custos
(talvez potenciando a utilizacdo das TIC), e em 4° lugar o investimento em
formacdo. Em Ultimo lugar surge o investimento no conhecimento e fidelizacdo
do cliente, que em nosso entender € um dos “calcanhares de Aquiles” das

agéncias de viagens.
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Accoes Estratégicas

outos |1
aquisicaooutraempresa ﬂ2

reduz n®balcoes D 5

internacionaliza D 7

expansao n®balcoes :I 30
incorporagaogrupo/rede :I 41
mudangaimagem :I 62
criagaoinovacgaoprod. Proprio :I 68
invest tecnologia —l 81

especializagaotipocliente |92

especializagdo 1produto | 02

orientacadovendase mkt | 204

reforgoequipacomercial | 222

investimentocrm | 245

invest internoredugédo custos | 246

investimentoformacéo 287

(0] 50 100 150 200 250 300 350

Figura 117 — Accoes Estratégicas

As agéncias de viagens independentes possuem uma oufra orientacdo
estratégica, muito mais voltada para dentro da organizacdo, pois a sua 1¢ opcdo
estd no investimento interno e na reducdo de custos. No entanto colocam em 2°
lugar, "o reforco da equipa comercial”, como forma de estar em contacto com

o mercado.

Revela-se em 3° lugar a preocupacdo com “investimento no conhecimento e
fidelizacdo do cliente”. Esta escolha vem contrariar o Mito de que “ Sites que

negociam turismo pela Internet ameacam as agéncias tradicionais”.
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Gloabal Hede
Preferencias| Falitica A
Estratégia b Fechada |ordem|Independ. [ordem
imvestimento formagao 17,03 % 121]4" a7 2"
imvest interno reducdo custos 14,60% 121]3" 01
investimento crm 14,54% 121]5" S0)3°
reforgo eguipa comercial 13.18% 121[2° 1212°
orientagio vendas e mkt 12,11% 121]1° 434"
egpecializagdo 1 produto o 46% 40{5*
especializacdo tipo cliente 5 A46%
invest tecnologia 4 .81% 40167
cragdo inovacdao prod. Praprio 4 04%
mudanca imagem 3 B8%
incorporacio grupofrede 243% 377"
expansdo n® balcles 1,78%
internacionaliza 042%
reduz n® balcoes 0 ,30%
aguisicio outra empresa 0,12%
outos 0,05%

Figura 118 — Accdes Estratégicas por cluster

Os agentes de viagens deixardo de ser vendedores de turismo para se tornarem
consultores de turismo. Serdo responsdaveis pela elaboracdo e gestdo da viagem
do cliente. Para tal, deverdo criar uma forte relacdo de confianca com o©s
clientes (CRM). Além de agente consultor, outro factor que fortalece as agéncias

tradicionais € a sua penetracdo capilaridade.

Conclusao 13: Contrariar um Mito, “ As agéncias virtuais ameagam as agéncias

tradicionais”.

H& consenso que haverd mercado para todos os modelos de negdcios,
primeiramente porque o mercado tende a aumentar e segundo porque haverd
sempre clientes a querer o atendimento do consultor de viagens e outros a utilizar

totalmente a Internet. A complementaridade é a regra.

As agéncias de viagens estdo conscientes dos desafios actuais, mas também

reconhecem os seus factores de competitividade. Os motores de diferenciacdo

competitiva assinalados foram o servico ao cliente com 287 agéncias a

considerar esta variavel, seguida da gqualidade (271), e da localizacdo (223).
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Servico Cliente —@— Mmuito competitiva
300

—m— média competitiva
pouco competitiva
nada competitiva

Preco Qualidade

Produto / Servico Localizacao

Figura 119 - Factores de competitividade

Dos factores de competitividade assinalados, o Servico ao cliente teve a maior

pontuacdo. Urge investir no servico ao cliente e adoptar politicas de servico ao
cliente. Podem ser considerados os seguintes passos:
l. ldentificar os principais elementos do servico;
II. Determinar a import@ncia relativa de cada elemento do servico;
lll. Determinar a competitividade da empresa com os niveis de servico
oferecidos actualmente;
IV. Identificar os requisitos do servico distintos para os diferentes segmentos
de mercado;
V. Desenvolvimento de pacotes especificos de servicos, ao cliente;

VI. Determinacdo dos procedimentos de monitorizacdo e controlo;
Esta politica envolve frés grupos distintos de elementos:

Elementos de pré-venda: relacionados com a politica de servico ao cliente (inclui

a politica de servico, programas comerciais, efc.). Uma politica de servico ao
cliente claramente definida é crucial para uma agéncia de viagens fidelizar os
clientes, cumprindo os seguintes requisitos bdsicos:

I. Entendimento dos diferentes segmentos de mercado existentes;
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. Conhecimento das necessidades dos utilizadores ou percepcdo dos seus
desejos;

lll. Determinacdo de padrdes claramente definidos para o servico ao cliente
(por segmentos de mercado);

IV. Entendimento da relacdo de custo beneficio entre custos e niveis de
servico ao cliente;

V. Medida e monitorizacdo do servico prestado;

VI. Ligacdo com os clientes de forma a permitir a andlise do servico

prestado.

Elementos de venda: relacionados directamente com a transaccdo fisica ou

com a distribuicdo (inclui disponibilidade do servico, ciclo de reserva, informacdo

sobre local, preparacdo da documentacado, fiabilidade de informacdo)

Elementos de pds-venda: compreende os elementos envolvidos com o servico

ao cliente apds viagem, garantfias, procedimentos de reclamacdo,

cancelamentos, efc.

No entanfo existem outros factores que podem potenciar a produtividade,
ampliar funcdes e aumentar a rendibilidade, como seja a utilizacdo das TIC.
Actualmente, existem ferramentas tecnoldgicas que permitem alcancar uma
grande reducdo em termos de tempo e dinheiro gastos com este tipo de
actividade e o uso dessas tecnologias terd uma importéncia cada vez maior, na
medida em que os lucros provenientes das comissdes aéreas confinuam a ser

reduzidos.

Linhas de investigagao futura 3:

Uma drea de estudo importante, seria a que ajudasse os empresdrios das
agéncias de viagens a compreender melhor a estrutura de custos operacionais
da sua empresa, a identificar os focos de ineficdcia que provocam desperdicios
didrios de recursos, e as oportunidades de optimizacdo de receitas pelas
agéncias de viagem. Estas poderdo influenciar os indices de sobrevivéncia das

agéncias de viagens.
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Neste enquadramento, as agéncias de viagens consideraram “muito importante”

os seguintes factores da satisfacdo do cliente:

classes Atributo Ordem
Informacdo inf. Heal e Fiavel 17
Informacdo Inf. Dada Rapidez 27
RH FH real canhecimenta destino 2°
RH Confiag EH AY 3°
RH FH Amavel e gradavel 4°
RH HH bemn apresentavel e espaco Limpo =
RH HH experimentado e formado =
RH Aconselhar Sery I
RH Acongelhar Dest =
Informacdo conf. Rapida reserva g7
RH colaboracdo rh e sugestdes alt. 10°
Frodutos Servigos [Inf. Clara sobre P&S 10°
Frodutos Servigos [Sempre Promocgdes disp. 117
Produtos Servicos [conhecer disponib. Oferece Alt. Imediatas |12°
imagem A4 Prestigio 137
Produtos Servigos [Ampla Gama PS 147

Figura 120- Atributos na safisfagdo dos clientes nas Agéncias de Viagens

Dos atributos do servico ao cliente com nota 5 ou seja “muito importante”, os
itens mais apreciados foram os associados a Informacdo, a competéncias dos
recursos humanos e a produtos e servicos. Assim, ordenados por importdncia
temos: informacdo Real e Fidvel; Informacdo Dada com Rapidez; RH real
conhecimento do destino; Confianca RH Agencia V; RH amavel e agraddvel; RH
bem apresentdvel e espaco Limpo; RH experimentado e formado; Aconselhar
Servicos; Aconselhar Destino; Confirmacdo Rdpida reserva; Informacdo clara
sobre P&S; colaboracdo RH e sugestdes alternativas; ter sempre Promocgdoes

disponiveis; conhecer disponibilidade; Oferecer Alternativas Imediatas.

H& um enfoque grande dado ¢ informacdo disponibilizada co cliente e que se

quer real, fidvel e radpida, em conexdo com as competéncias core e qualidades

pessoais de confianca, amabilidade, apresentacdo agraddavel dos profissionais
de atendimento, bem como ao marketing, com prontiddo em revelar

promocodes e oferecer alternativas de servicos ou destinos.
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Redes Colaborativas

Outra estratégia crucial a sobrevivéncia e ao crescimento das agéncias de
viagens, a cooperacdo, integracdo ou pertenca a um grupo, ou entdo

contemplar a possibilidade de no futuro integrar.

250

200

@ presente
= futuro

150
100 A

50 A

11 N

. . Grp Central Grp
Grp Gestao | Grp Nenh Grp Hor Grp Franch | Grp Vertic Total
P P P z P P I Comp Consorcio
@ presente 128 38 10 9 5 5 1 196
| futuro 120 38 12 9 9 3 2 193

Figura 121 — Redes de Cooperagdo ou parceria

Do total de respondentes (327), 40% pertence a um grupo de gestdo, 12% ndo
estd infegrado em nenhum, 3% pertence a um grupo horizontal ou franchisado e
2% estdo em grupos verticalizados ou em centrais de compras. Quando
questionado quanto a futura pertenca a um grupo, do total de respondentes
(327), 37% tem intencdo de pertencer a um grupo de gestdo, 12% ndo estd
interessado em se associar, 4% gostaria de estar num grupo horizontal, 3% gostaria

de pertencer a um grupo vertical ou franchisado e 1% em centrais de compras.

Vantagens em pertencer a um grupo revelam que das 327 sondagens
conseguidas, 29% refere como principais vantagens de pertencer a um grupo, o
aumento da capacidade negocial, seguida da formacdo com 17%, com um
peso de 14% temos os GDS gratuitos, seguida da assessoria especializada com

perto de 12%.

Esta temdtfica estd desenvolvida na tese de mestrado de Silva, (2009) “A

distribuicdo turistica e as redes de agéncias de viagens em Portugal”.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 194



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

5.3.4. Desdfios e Oportunidades

As grandes dificuldades reconhecidas pelos profissionais das Agéncias de

Viagem centram-se em dreas como:
|. aelevada carga fiscal (16%);
II. a reducdo das comissdes oferecidas pelos fornecedores (tendéncia
continua de reducdo) (16%);
. a reducdo do valor das viagens (democratizacdo das viagens e
progressos tecnoldgicos dos transportes) (15%);
IV. o excesso de concorrentes (risco de canibalizacdo) (15%), revelam pesos
muito semelhantes;
V. aconcorréncia desleal (9,9%);
VI. a reducdo nas vendas (8,4%) resultante das turbuléncias econdmicas,
financeiras e tecnoldgicas;
VIl. as vendas das Low Cost(5,9%) que ainda sdo olhadas como um
problema;
VIIl. procura de recursos humanos qualificados (4,9%), confirmando a falta de
profissionais com competéncias core;

IX. vendas na Net (3,7%), que sGo considerada uma ameaca.

Todas estas ameacas tem uma accdo directa na actividade das agéncias de
viagens independentes, devendo ser transformadas em oportunidades,

necessitando os empresdrios de investir em novos modos de:

l. Acompanhar os ritmos de mudanca do sector. A agitacdo transfere-se

para os sistemas complexos de tarifas, hordrios, procedimentos de emissdo
e taxa de alojamento, aumentando a importéncia do papel dos agentes
de viagens. Estes tornam-se cada vez mais dependentes dos sistemas a fim

de fornecer informacdes e permanecer competitivos;

Il. Efectuar a gestdo da intensidade das relacdoes directas e cruzadas entre

actores do trade. Esta accdo constitui um forte motor da actividade, e

determina a rendibilidade do seu negdcio;

I, Inverter o abrandamento dos fluxos e margens do negdcio. Resultam da

utilizacdo mais intensa das TIC pelos parceiros de negdcio e pelos
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VI.

VII.

VIII.

XI.

XIl.

consumidores finais; e da reducdo dos precos dos transportes e

alojamento (empresas low cost) proporcionando margens diminutas;

Encontrar solucdes que potenciem a accdo da globalizac&o. E importante

pertencer a redes colaborativas, explorar nichos de mercado, criar
produto préprio, constituir OVRs, fusdes e aquisicdes, aumentar quota de
mercado, sustentar posicionamento e desenvolver forte marketing

interactivo;

Obter meios financeiros para acompanhar a inovacdo progressiva dos

meios de comunicacdo.

Lutar pela competitividade face a fornecedores e produtores de servicos

com poder negocial, que reduzem os seus custos pela via da reducdo do

peso dos processos de intermediacdo;

Ajustar alternativas d crescente tendéncia dos fornecedores em aproximar

0s produtos e servicos turisticos dos utilizadores finais, com o objectivo de

orientar a procura, mas também com a finalidade reduzir custos de

intermediacdo;

Descobrir redes de parceiros crediveis e com boas prdticas para

infegracdo vertical, horizontal e diagonal, de processos e servicos;

Construir um Desenho de uma estratégia orientada para a diferenciacdo

e crescimento do volume de negdcios de modo a obter uma melhor

posicdo negocial;

Diversificar o portfélio de produtos e servicos;

Manter continuo acesso directo a consumidores visando uma eficiente

retencdo e fidelizacdo (competéncias e aplicacdoes de CRM-Customer

Relationship Management);

Possuir um sistema de informacdo de gestdo integrado que faculte acesso

a informacdo completa e eficiente, de tendéncias de procura, de formas

de monitorizagcdo da rendibilidade e de apoio a gestdo.

Esta seccdo responde & Hipdtese 1 " As agéncias de viagens reconhecem

ameacas e oporfunidades com a propagacdo das TIC, mas aproveitam-nas
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para implementar estratégias competitivas”, pois o ambiente de competicdo
pelo futuro impele as agéncias de viagens a disputar por oportunidades

emergentes, e nGo apenas por niveis de participacdo no mercado.

No retalho da distribuicdo turistica, nota-se como indispensavel, aproveitar a
informacdo para acelerar processos de mudanca, facilitando a emergéncia de
agéncias de viagens de cariz “learning organizations”. As Organizacdes mais
inteligentes aprendem a mudar e aprendem com as mudancas, sendo capazes
de processar as suas experiéncias — com clientes, concorrentes, parceiros e
fornecedores — de forma que lhes permita criar ambientes onde possam ter
sucesso. A aprendizagem € a sua vantagem competitiva sustentdavel,

representando uma politica totalmente diferente nos negdcios.
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5.4. Agéncias de viagens: Sistemas e Tecnologias

Quando se fala de Sistemas e tecnologias associadas as agéncias de
viagens, ocorre de imediato o nome de "GDS - Global Distribution System”,
associado a American Airlines e a IBM. A parceria realizada em 1953, entre estas
duas empresas, culminou com o lancamento do primeiro CRS (Computer
Reservation System), que em 1962 deu origem ao sistema SABRE. Este foi a
primeira aplicacdo B2B a operar em tempo real, automatizando completamente
os registos dos passageiros, considerado como a versdo antecipada do que hoje

chamamos de 'e-marketplace’, na época chamado de 'infomedidrio’.

Todos os grandes GDS criados (como Sabre, Amadeus, Galileo e
Worldspan) e os ainda hoje em operacdo (Galileo e Amadeus), pertenceram ou
pertencem a companhias aéreas. A actividade assentava numa negociacdo
electréonica entre as companhias aéreas e o seu principal canal de distribuicdo

para os clientes finais (passageiros), as agéncias de viagens.

Consolidando a informacdo dos produtos das muitas companhias aéreas
fornecedoras, os GDS criaram um 'marketplace’, com informacdes, relativas a
voos e aos seus detalhes, como hordrios, frequéncias e tarifas, atendendo quase
perfeitamente as necessidades dos agentes distribuidores (agéncias de viagem e
operadores) e os seus fornecedores (também chamados de provedores, tais
como as companhias aéreas e posteriormente, os hotéis, rent-a-car e

companhias de cruzeiros, etfc.).

Isto permitiu a eficiéncia necessdria para as companhias aéreas enfrentarem as
exigéncias do mercado naquela ocasido, alcancando os niveis de economia de
escala fundamentais para se tornar num negdcio global. Os grandes GDS
surgidos como uma evolucdo dos CRS, sdo os melhores exemplos da visdo
antecipada de como os negodcios electronicos poderiam gerar vantagens

competitivas, especialmente na cadeia de valor das agéncias de viagens.

A democratizacdo das fontes de informacdo no turismo e o desenvolvimento de
novos sisfemas tecnoldgicos de alcance global, incrementam o conhecimento

dos clientes acerca da oferta disponivel, gerando uma procura cada vez mais

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 198



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

personalizada e adaptada aos seus gostos. A Internet € hoje a primeira fonte de

informacdo dos viajantes, utilizada em 93% dos casos para planear férias.
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Figura 122 — 5 Blocos de Convergéncia Tecnoldgica nas Agéncias de Viagens

As agéncias de viagens podem utilizar estas ferramentas de informacdo, como
parte do processo de planeamento das solicitacdes dos consumidores,
mostrando a “inspiracdo” que eles procuram no destino, através de diversos tipos
de detalhes / caracteristicas / eventos, experiéncias vividas por outros, nas dreas
de destino. Para isso utilizam a sistemas de informagcdo estratégica para
potenciar as vendas e estar mais perto dos clientes, como paginas Web, e-mail,

links, accdes CRM, pesquisa interactiva de roteiros, Marketing na Web, Direct
Mail.
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Existem ainda outros sistemas utilizados nas agéncias de viagens, associados ao
apoio & gestdo e decisdo, tais como: Tripoint, Solav, Gestravel / Optigest, Gav,

Nonius, Systravel, efc.

Esta seccdo pretende detalhar os sistemas e tecnologias mais utilizados pelas
agéncias de viagens, de modo a responder a Hipdtese 3 — “A diversidade de
Sistemas de suporte a actividade e de apoio a gest@o e decisdo, facilitam a

agéncia de viagens a gestdo eficaz e eficiente da informacdo”.

A visdo tedrica da génese dos GDS e as suas tendéncias de desenvolvimento
futuro, bem como as tecnologias de apoio a gestdo e decisdo, e ainda sistemas
de informacdes estratégicos associadas as agéncias de viagens, encontram-se
pormenorizadas no Capitulo 2 - “Sistemas e tecnologias nas agéncias de

viagens”.

\

*Questiondrio Parte | Hipotese 3

*Ambito de utilizacio das TIC'sno trade - 0: 29 2 43 .. . .
: i T 1? Adiversidade de Sistemas de suporte a

*(s Sistemas de Distribuicdo Globais (: 16 actividade e de apoio gestio e decisio,

. | *OsSistemasde Apoioa Decisdo. 0O 17 facilitam a Agenciade Viagens a gestao eficaz
Sistemas e Tecnologias | o5 Sistemas de Informagio Estratégica. 0: 55 e 58 e eficiente dainformaco.

nas Agencias de Viagens : T
*0uso inovador de TIC's alavanca a competitividade
empresarial, 0:51 a 57

Capitulo 11

Figura 123 — Resumo Capitulo vs Questiondrio vs Hipdteses 3

Do ponto de vista empresarial, os GDS tém como objectivo obter o mdximo de
market share com cada agéncia de viagens (em 2007, AMADEUS com 17% de
quota de mercado e GALILEO com 83%). Para conseguir este objectivo e a

fidelizacdo das agéncias, eles oferecem uma série de servicos, tecnologias e

incentivos em dinheiro, gerando um incremento nos custos de exploracdo e
margens decrescentes, embora com volumes de trafego crescentes. Como se
pode observar pela figura em baixo, o0 modelo funcionou bem durante toda a
década de 80 até meados da década de 90. Entretanto pela natureza do
desenvolvimento do processo de infermediacdo, este player acabou por se

tornar muito dispendioso para os seus criadores — as empresas de aviacdo.
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Assim, o modelo que até entdo parecia atender as necessidades das empresas
aéreas, passa de certa forma a concorrer com estas empresas, na medida em
que o processo de descentralizacdo da criacdo das reservas € emissdo dos
bilhetes, acabou por resultar em aumentos dos custos para as companhias

aéreas, com o pagamento de taxas pelo uso dos GDS (chamadas booking fees).

Real Intarnational Airine Yield .
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Figura 124 — Volume de frédfego vs margens de exploracdo GDS

Fonte: eDistributionFrankfurtBolandPublishedSept292005

Por outro lado, a rede de distribuicdo de dados era privada, com infra-estruturas
baseadas em tecnologia de mainframes, envolvendo um elevado custo de
armazenamento de dados. Com a Web, verifica-se uma mudanca radical no
numero de players e na matriz de custos de tecnologia de bases de dados e

comunicacdo. A multiplicidade de canais de distribuicdo directos das

companhias aéreas (Call Center’s, websites, e pontos de venda préprios) assenta
numa rede de computadores totalmente independentes, democrdtica, e com
alto potencial de acesso ao consumidor final, pois finham ©s
microcomputadores, como tecnologia de base. As transaccdes concretiza-se
fora dos GDS, ou seja € valor de comissdes de companhias aéreas que ndo entra

nos sistemas de distribuicdo.
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Figura 125 — Multiplicidade de canais das companhias aéreas

Fonte: Canais de Distribuicdo das Companhias Aéreas, fonte: Alamdari (2002)

Mas existem outros constrangimentos ao negdécio dos GDS, que sdo:

Elevados custos de desenvolvimento de software e sistemas que

acompanhem a inovacdo tecnoldgica.

As companhias aéreas estabeleceram também presenca em canais
indirectos com portais das suas proprias agéncias de viagens, tais como
Obitz e Opodo.

Expansdo da presenca na Web das maiores agéncias de viagem, dando
enfoque a viagens de lazer, com clientes corporativos ligados a empresas
de gestdo de viagens e fornecedores através de extranets corporatfivas,

ganhando poder negocial com fornecedores e com relacdes directas.

Os Websites de viagens ndo tradicionais, oriundos da industria de
tecnologias da informacdo também se estabeleceram no mercado, tais
como Expedia e Travelocity nos EUA, ebrokers.com na Europa e

travelonline.co.za na Africa do Sul.

A expansdo dos negodcios de Low Cost que também passavam ao lado
dos GDS. Actualmente algumas dessas companhias j& estdo integradas,
como a Easyjet, Jetstar Airways, Jetstar Asia and Valuair, Airberlin, Brussels,
Virgin express etc. A solucdo para uma fdcil integracdo seria o
desenvolvimento de uma nova ferramenta tecnoldgica de modo a
conectar cada GDS directamente ao inventdrio da Easyjet , e outras low

cost.
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Assim, uma forma de comecar a inverter a tendéncia da curva da rendibilidade
dos GDS'’s € evoluir para “GDS New Entrants” ou seja GNE's, pois esta parcela de
valor de negdcio gerada pelas Low Cost ndo € desprezivel, conforme podemos

observar da noficia que se segue.

“A EsaylJet, Amadeus e Galileo «reconhecem a procura do mercado corporativo
das agéncias de viagens para aceder as melhores ofertas da Easyjet e aos
servicos atractivos que oferecen, adiantam, acrescentando que este negdcio
tem também como objectivo aumentar a presenca da EsaylJet no mercado do
passageiro de negodcios, actualmente perto de 20%, do lado do segmento das
viagens de negdcio, o qual tem um maior nUmero de reservas nas agéncias de

viagens afravés do sistema GDS.” In Agenciafinanceira, Edicdo 5/11/2007

As vantagens citadas acerca deste inovador negdcio abrangem todos os

players:

|. Oferece aos agentes de viagens a possibilidade de comparacdo de
precos, ver e reservar voos Easyjet" afravés do sistema de distribuicdo
global;

Il. Permite as agéncias de viagens, fazer as reservas na companhia aérea
dentro da prépria fluéncia de trabalho do dia-a-dia;

lll. Garante a Easyjet aumentar a sua presenca no mercado do passageiro
de negodcios, que actualmente representa perto de 20 por cento (Tem
actualmente a operar 137 avides em 352 rotas entre 88 aeroportos, em 23
paises diferentes);

IV. Permite as agéncias de viagens europeias e aos seus clientes reservar com
a Easyjet, (a partir de Lisboa, a Easyjet disponibiliza voos para 11 destinos:
Genebra, Londres (Luton), Paris (Charles de Gaulle), Basileia, Mildo
(Malpensa), Berlim (Schoenefeld), Bristol, Londres (Gatwick), Liverpool,
Madrid e Lyon), removendo a Ultima barreira do mercado corporativo das

viagens.

Assim, desenha-se no mercado de GDS um novo modelo de negdcio muito mais

flexivel e tecnoldgico, com novas ofertas técnicas, com aliancas e parcerias
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entfre agentes de canais indirectos e directos. Em Portugal a quota de mercado

Sicternas da Resara destes GDS é a seguinte: 83% para
Frequency Perent o Galileo e 17% para o Amadeus.
sem resposta 7 G
Galileo 240 401
Amadeus s 7,8] Figura 126 - Utilizacdo de Sistemas de Reserva -
outro 5 16] GDs
Tatal 327 100,0

Quando se analisa a amostra,
confirma-se o cendrio da populacdo, ou seja, os sistemas de reservas mais
utilizados pelas agéncias de viagens sdo o Galileo, representando uma

frequéncia relativa de 90%, face ao Amadeus com apenas 7,8%.

A Galileo € uma das maiores empresas mundiais na distribuicdo de servicos de
turismo, fendo como core business a ligacdo as agéncias através de um sistema
de reservas computorizado (CRS), disponibilizando ainda produtos de topo e

solucdes Web based, inovadoras.

A empresa, que pertence ao universo Travelport, tem como objectivo apoiar
fornecedores turisticos, agéncias de viagem e empresas, expandindo a oferta
turistica através destas organizacdes. Refira-se que em Portugal a Galileo € a
empresa lider no que toca ao fornecimento de solugcdes tecnoldgicas inovadoras
na drea do turismo, fendo implantado a maior rede de dados privada ao servigo

do sector turistico portugués.

A Travelport € um dos lideres mundiais no sector da distribuicdo de servicos de
turismo. A multinacional detém as marcas Galileo e Worldspan e promove
informacodes a agentes de viagens para mais de 145 paises. Aléem disso, fornece
servicos para o sectfor de viagens e furismo por infermédio da subsididria
Shepherd Systems, bem como solucdes e software para as principais companhias

aéreas a nivel mundial.

“A Travelport resulta da convergéncia dos servicos tradicionais e on-line que
servem as companhias aéreas, agentes de viagem, web sites e demais empresas
no fornecimento de informacdes por intermédio de uma plataforma global. O
sistema de distribuicdo global da Travelport (Global Distribution System) € um dos
maiores fornecedores de servicos a nivel mundial na indUstria de viagens. A

Travelport € uma companhia privada detida pelo The Blackstone Group e pela
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One Equity Partners of New York and Technology Crossover Ventures of Palo Alto,

na Califérnia (Estados Unidos da América) . (In Central de Informagé@o — Consultoria em
Comunicacdo 2008-05-12).

No que respeita ao GDS Amadeus, este € lider mundial em solucdes fecnoldgicas
e de distribuicdo para o sector das viagens e do turismo, com uma quota de
mercado na Europa Ocidental de 64,2%. A Amadeus também expandiu o seu
negdcio junto das agéncias de viagens virtuais da Asia-Pacifico, tendo
alcancado uma quota de mercado de 19,9% em Dezembro de 2006, face a uma
média de 9% durante 2005. A este respeito, a Amadeus anunciou recentemente
que quatro agéncias online da India optaram pela tecnologia da Amadeus:
Indiatimes, MakeMyTrip, Sify e Yatra. A empresa oferece-lhes a tecnologia
necessdaria para desenvolver os seus portais, colocando a sua disposicdo as
ferramentas de busca e de reserva mais avancadas, melhorando 0s
procedimentos e reduzindo os passos necessarios para formalizar uma reserva de

um modo rapido e eficaz.

A oferta da Amadeus assenta ainda no pacote de solucdes de busca de tarifas
reduzidas € numa inovadora solucdo o Amadeus Master Pricer Calendar, que
permite aos consumidores ver comodamente uma seleccdo de voos e tarifas

internacionais de diversas companhias aéreas em forma de calenddrio.

O comentdrio de Gillian Gibson, Vice President, Multinational Customer Group da
Amadeus revela que, “A nossa estratégia centra-se em oferecer as agéncias de
viagens virtuais os melhores conteudos e solucdes. Acreditamos que a nossa
lideranca indiscutivel na Europa vem confirmar que estamos a ser bem
sucedidos. Face ao futuro, pretendemos assegurar o nosso éxito na Europa para
aproveitar as oportunidades que surjam em consequéncia do forte crescimento

que vive o mercado da Asia-Pacifico”.

Quanto aos sistemas de informacdo de gestdo e de contabilidade o panorama
é diferente pois dos sistemas apontados como mais conhecidos, excluindo
“outros”, o Trippoint detém 18,9%. O facto de “outros” mostrarem 48,1% revela a

diversidade de aplicacdes para este fim.
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Figura 127 - Sistemas de Informacdo de Gestdo e Contabilidade

Detalhando alguns dos sistemas mais utilizados temos:

O triPoint € um software para a gestdo integral de agéncias de viagens de fdcil e
intuitiva utilizacdo, permitindo a definicdo, passo a passo, das regras do fluxo do
negodcio; adaptdvel para pequenas agéncias ou grandes grupos, combinando
uma gestdo totalmente centralizada com o mais eficiente acesso remoto, tendo

sido desenvolvido pela TFV.

O triPoint percorre todas as etapas do negdcio desde o front-office até ao mais
analitico back-office, com controlo financeiro e comercial. Integra
automaticamente reservas efectuadas em vdarios fornecedores das Agéncias de
viagens, como Gadalileo, Soltour, Transhotel ,etc e emite facturacdo electrénica
dindmica de modo a controlar a aceitacdo dos documentos por parte do

destinatdrio.

O TriPoint € uma plataforma aberta e utiliza msSQL um dos motores de base de
dados cliente servidor, providencia interfaces para integracdo de plug-in ou
extensdes desenvolvidos por terceiros e tem integracdo com a suite Office da
Microsoft e estd preparado e optimizado para ser utilizado remotamente, via
linhas de comunicacdo de banda estreita: VPN / internet, linhas comutadas,
GPRS ou linhas dedicadas.

No que respeita a Gestravel, da Optigest, foi identificado um conjunto de
funcionalidades: Reservas / Files; Gestdo de Clientes; Gestdo de Fornecedores;
Agenda de Contactos; Dados de Referéncia; Registo e Controlo de Files;
Facturacdo (vendas / compras); Gestdo de Contas Correntes; Gestdo de
Cobrancas; Gestdo de Contas Bancdrias; Controlo e Impressdo de Vouchers;
Controlo de Aviacdo; Mailings (clientes / fornecedores); Listagens diversas

relativas a facturacdo, files, aviacdo, etc. Andlises Estatisticas Diversas; Andlise de
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Rentabilidade de Files; Andlise de Producdo de Vendedores; Calenddrio de

Tarefas.

“" GesTravel - TURICAMBIO - Viagens e Turismo *+* Utilizador, : Luis Pedro

Sistema  Movimentos Listagens  Andlise Gestdo  Utilkarios 27777 Ajuda

l— TravelSener - Oferdtas de Operadores
|@ @ ﬁ @ @ = L] actualizadas Clique aqui

“ Clientes

Observagfies Contactos

[TAd

Ficha Principal Condigies:

cosign || 707 | [THome [Luis Manusl Fogue Pedm

J Rua de Cachopadre 204 Conta conente
[~ Anulado Boletins

™ Dificil Envelope DL
Cod. Postal |459Elf334 Freamunde r m
Ml
255 893 353 i |225 101 980 24-05-1996

.
|a18 453 072 Fax | |

ESPOSA - EVa PEDROD

Reordenar |

s %

Figura 128 — Gestravel - Ecrd de Gestdo de Clientes

GesTravel - TURICAMBIO - Viagens e Turismo

Sistema  Movimentos Listagens Apdlise Gestdo Uilitérios 707 Ajuda

l— TravelServer - Ofertas de Operadores
I@ W % % @ T P actualizadas Clique agui
Facturas / Vendas

Factura 2060367 ‘v "~ <] Boletim

Cliente 707  fuwsAeoue/Rogque Fedio

Morada: Rua de Cachopadre 204 i IWJ
Cond. Pagamento (dias): |
Vencimento: [25-10-2006 |

. Post 4590-334 Freamunde

I IN“ de Contribuinte: 000 999 999 999 Total:
Vendedor I—;I Cancelar Emitir
a

Codign |Descigan T Valor I

» - 0.00€ E

| 0.00€ i

| 0008 H

- B
000

no0e 4

0.00€ E

0o0€ &

000 3

| 8

=

Figura 129 — Gestravel - Ecrd de Facturagdo
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Outras ferramentas utilizadas pelas agéncias de viagens que podem gerar
informacdo estratégica, sdo: presenca Web em comunidades corporativas, e-
mail, links, accdes CRM, pesquisa interactiva de roteiros, Marketing na Web,
Direct Mail. A técnica mais utilizada para potenciar as vendas na Net & o correio
electréonico, o direct mail e a publicidade na web. Utiizam muito pouco

ferramentas de pesquisa interactivas.

Outro

Pesq Interactiva roteiros

]
]
Acgdes de Feedback

Comunidade Corp

Links a partir sites |

Publicidade Web |

DirectMail

Email |

50 100 150 200 250

o

Figura 130 - ferramentas Web geradoras de informacdo

E muito dificil aos actuais websites de viagens conseguirem ‘“inspirar” os
consumidores, pois a sua informacdo é estdtica resumindo-se a uma sequéncia
de fotografias de locais / ambientes, nGo adicionando valor ao cliente. O futuro
estd na utilizacdo de sistemas interactivos que suplantam as limitacdes do
espaco e do tempo, associando o video, o dudio e os produtos turisticos. Os
sistemas interactivos ajudam o comprador na fomada de decisdo e o vendedor

na obtencdo de ciclos de venda.

As ferramentas on-line aplicadas ao turismo estGdo comecando a sua maior
evolucdo. Este factor é diferenciador no ciclo de venda, pois quando um cliente
estd a reservar umas férias e pretende imagens detalhadas da piscina do resort,
ou se estd vigjando em negdcios e pretende ver pormenores do centro de fithess
que usard nas proximas duas semanas, os sistemas interactivos podem ajudar a

responder a estas questoes, aliviar receios e fechar a venda.
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Os vencedores desta batalha irdo fornecer experiéncias interactivas on-line,
utilizando interfaces integradores de imagens, video, dudio, visitas virtuais, de

modo a criar ao cliente uma experiéncia on-line.

No entanto os sistemas interactivos ndo sdo s6 e apenas tecnologia, sdo
essencialmente conteudos. Criar pdginas Web muito animadas pode ser
divertido para o desenhador do site, mas ndo acrescenta valor real d experiéncia
do cliente nem acrescenta valor ao negdcio. A industria do furismo tem sido
lenta a incorporar interactividade nos seus servicos on-line. Outras indUstrias, tal
como o automoével tém tido maior visdo.

Os construtores de automoveis perceberam a importéncia que os seus sitios na
Web tinha no processo de pré-compra dos seus clientes, e exploraram o poder
dos sistemas interactivos. Os carros sdo similares aos produtos de viagens no
senfido 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 Qos consumidores. o} site da Marca Nissan em

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

g&lIn=/pt PT#navara &€ uma excelente ilustracdo de como uma visita virtual pode

criar uma experiéncia e emocdo on-line, fazendo-nos sentir dentro da cabina da
viatura Nissan Navara.

Com esta nova possibilidade de sistemas interactivos suportados em ligacdes de
alta velocidade, uma nova era do on-line acontece, onde a uliidade e

conveniéncia transmitem uma nova dimensdo a informacdo, capazes de gerar

imensas oportunidades de desenvolvimento do negdcio. Assim, 0s sistemas
intferactivos aplicados ao mundo das viagens podem Inspirar (fornam-se mais
envolventes, cativando e inspirando dos utilizadores), Visualizar (expressa mais
facilmente informacdo, que seria dificil de descrever, pois ao usar imagens, visitas
virtuais, videos, sons e num futuro préoximo, aromas, tem o poder de tornar mais
clara, detalhada e emocional, a informacdo de viagem), Simplificar (criam

pontes enfre aplicacdes de uso dificil).
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5.5. Agéncias de viagens: Arquétipo do Futuro

A incorporacdo das TIC nas organizacdes, fraz subjacente uma mudanca de
paradigma e, consequentemente, a exigéncia de rupturas e de adequacdes Nos
modelos de negdcio e Cadeias de Valor e Oferta.

Existem cinco grandes Blocos de Convergéncia tecnolégica que conduzem &
Agencia de Viagens do “Futuro”, produzindo vantagens competitivas e melhoria
nas competéncias core, a saber: a maior participacdo do utilizador (neste
estudo, os “utilizadores” ndo os clientes finais, mas os profissionais das agéncias
de viagens), as novas TIC, a Informacdo em tempo real e interactiva, a

humanizacdo da tecnologia e os sistemas de informacdo inteligentes e

integrados.
% Tecnologia
snovagdes TICs +Webh g N4l
=Movos sistemas [ processo
=Transportes + répidos
=Redes colaborativas
=Comercio Electrdnico ;
~OvRs Sociedade
Mercado *Democratizacio Viagens
=Globslizagéo = Desregulamentagan
sIrternacionalizacin =Turismo sustertével
= + poder consumido) *Perfil demografico
“Preferéncias = Competéncias RH
kbl sl JCadeias dey "L oqpsacéo.
shlarca -‘|J'J.r o fJJ‘—nf il * Preferéncias
=posicionamenty . “Segurancga
Mercados or > ros
‘Tunsucos i Fornecedores
Sistemas i .
& TIC Agen cias Clientes
- i de Viagens § Reconfigura
L - a cadeia de
-.‘ > Cadeias de
Produz
Valor e Oferta Remodela a acréscimos de
cadaia de Eficiéncia
3 Operacional
Organizachl - Recursos P
¥ - Humanos

e &

Venda

Figura 131 - Organizacdo da Agéncias de viagens do Futuro (adaptado Turban,2004)

O modelo tedrico que caracteriza as agéncias de viagens de nova geracdo,

encontra-se no Capitulo 3 - " Arquétipo da agéncia de viagens do Futuro”.
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Através deste compdsito informacional, pretende-se responder as Hipdteses 4 e 5,
“A dinGmica 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 Informacdo interactivos do tipo “Tourism
Recommender Systems” (TRS), optimizam e personalizam a oferta de destinos e

itinerdrios  furisticos e geram acréscimos de eficiéncia operacional”,

respectivamente.
+Questionario Parte
+0novo zrquétipade AgencizdeViazens 2 de tecnalogiz intensiva 2 centrada
nzs singulzridzdes do Clients, sarndoscréscimas d ficienciz operacional: .
Hipotesesde 5
Capitulo I +Novo perfil e ambitode actvidade do agente viagens 0: 320,46,55 Adindmica das Agencias de Viagens de "nova
+Modelo Organizacional OVR. 0: 24, 35 geragao™:
ArqUEtipo da AZENCIas 8| +Estratégias de negacio [criatividade, diferenciagio, nichas, produto préprio), L . )

Viagensdo futuro | (0:18h,19, 21,22, 245,32, 24 4 - assenta em Tecnologia intensiva e dd enfoque &
*Processos de negdcio (redes verticais, horizontais, disgonais) 0:25,26, 37 | singularidades do Cliente, p2 alavancar o processo
+Enfoque no Cliente e suas singularidades, 0:22,42 de criagdo de valor,

+Integragéo da actividade [virtual e presendial), 0:41a, 45, 46, 47, 51, 60d
+tilizaso na Front-end de TIC's Inovadoras , 0:24,32x, &0h

+Partilhaas TIC's por meia de aliangas/ parcerias. 0: 42

+Canstrugéo de competencias usando e-learning & blearning, 0; 601, 60)

+Utiliza"TRS- Travel Recommender Systems” para personalizar e optimizar a eficiencia operacional.
ofertade destingse itinerarios turistics, gerandoacresimes de eficiencia

operacional 0: 58, 55,60 /

Figura 132 — Resumo Capitulo vs Questiondrio vs Hipoteses 4

5-a0 usar inovadores Sl interactivos de apoio a
deciso, do tipo TRS, optimizam a oferta de
itinerarios turisticos e geram acrescimos de

O agente de viagens para ter acesso a esse vasto leque de sistemas e poder

explorar vdrios pontos fortes, geradores de
Rede Interna PG

Freguencia | Percent] eficiéncia operacional e vantagens
Sem resposta 9 24 .y . ~
sim 310l 963 competitivas, que estreitam relacdes com
néo g 1,2] fornecedores e com clientes, devem possuir
Tatal 227 1000

conexdo a Web.
Figura 133 - Agéncias de Viagens com Rede Interna de PC's

Na amostra 96,3% dos balcdes possui Rede Interna de PC's. Dos 327 inquéritos

apenas uma agéncia ndo tem PC com ligacdo a Net, verificando-se que 44%
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das agéncias tem 5 PC's com ligacdo a Net, 23% possuem 3 PC's e 13% possui 2
PC's, todos com ligacdo a Net. De notar ainda que 95% dos respondentes

confirmou que possuem essas ligacdes online com fornecedores.

N2 de PC's com NET na Agéncia de Viagens

20 PC's
15PC's
10 PC's
9PC's
8 PC's
7PC's
6 PC's
5PC's
4PC's
3PC's
2PC's
1PC's
0PC's

20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 134 — N° PCs com Internet nas agéncias de viagens

Quando se detalha por cluster, a visGdo mostra as Redes de politica fechada com
maior nuUmero de recursos informdticos, fruto da sua estrutura de funcdes, mais
complexa (5). As agéncias de viagens independentes, tém quantidades de PCs

equilibrada com o

- Cluster numero de
Rede FPolitica
Fechada Consorcio | Franchising | Independentes .. .
Zount Zount Zount Zount prOflSSlOﬂOlS OfeCTOS
M* Pc Empresa 0O 1
1 al (2 ou 3).
2 2 40
3 T4
4 4 21
a 120 19
5] 1 =}
7 z z| Figura 135 — N° PCs com
=] 5] ~ .
q 2 4| Intemet nas agéncias de
10 =] .
15 1 viagens por cluster
20 2
M Pos Met 0 1| Se se atender ao
1 9
2 2 401 numero de
3 120 T4
; ! 4 21 agéncias de
G 8 .
7 z 2| viagens com
=] 5]
9 2 4

pdgina de Internet

b =
o
b =
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propria, encontra-se 74,8%, favorecendo a integracdo das tecnologias de

informacdo com o cliente, permitindo

PagMetPropria Frequencia | Percent disponibilizar ~em  diversos canais @
sem resposta g 13| diversidade de produtos e  servicos,
sim 241 74,8] garantindo ao cliente "“one stop shopping” -
nao " £33 viogem, fransferes, animacdo, seguros,
Tatal 327 1000

vistos, etc.);

Figura 136 — Agéncias de viagens com pdgina prépria, de Internet
Um indicador importante para quem possui pdgina na Net € o nimero de
visitantes que a acedem. Na amostra 59,6% dos casos possui contador de
visitantes. Esta ferramenta fornece 4 organizacdo pistas de interesse para

melhoria continua dos seus conteldos, interactividade, etc.

Figura 137 — Indicadores de Visita na Padgina da Net
PaghetPropria Fregquencia | Percent
sem resposta ] 1,2
9i:“ 241 748 Quanto a readlidade abordada, assiste-se &
nan T 23,9 .. . ~ .
Total 327| 1000 transferéncia da inovacdo para o cliente, com

alguma interactividade e interoperabilidade colocada nos sites, permitindo

seleccionar pacotes e solicitar cotacoes.

A decisdo de colocar a empresa na rede Web centra-se em vdrios objectivos
qgue como sejam, as vendas, publicidade, rapidez no servico ao cliente, aumento
da produtividade acréscimos de competitividade, melhorar a eficiéncia de
processos, reducdo de custos e a transmissdo de ideia de modernidade. A
maioria dos respondentes (50%) considera "importante" ou "muito importante”
colocar a sua empresa na Net, indicando como razdes de maior relevo a
possibiidade de aumentar as vendas, de fransmitr uma imagem de
modernidade, seguido pela ideia de que a Web € uma excelente ferramenta de

publicidade.

Nos locais mais a meio da tabela surgem os objectivos ligados ao modus
operandi inferno da organizacdo, como sejam o aumento de produtividade e
competitividade e reducdo de custos. A rapidez servico ao cliente e a eficiéncia

dos processos véem nos lugares de menor relevo.
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No que respeita as vendas, 58 % dos respondentes j&@ vendem hoje na Internet,

esperando um acréscimo de aderentes no futuro, alcancando uma

percentagem de 82%,
Vendas na NET Presente Futuro .
Serm resposta 300% 13.15% revelando as expectativas
sim 57,80% 81,65%| quanto a esta ferramenta.
hao 38,23% 5,20%
Total 100,00% 100,00%

Figura 138 — Vendas Net actuais e futuras

Os motivos que levam os 38% dos empresdrios a ndo investirem neste novo canal
de vendas sdo a inexisténcia de viabilidade econdmica e o facto de obrigar a

fortes investimentos.

Dos inquiridos que ja fazem comércio electronico, 40,7% ndo responderam hd
quanto tempo vendem na Net, mas dos que responderam, 50,3% afirmou fazé-lo
hd mais de 2 anos. No enfanto também revelam um conjunto de motivos
“importantes” e "muito importantes” que dificultfam a venda. Os factores de
maior incidéncia para as agéncias de redes de politica fechada sdo a
“complexidade do processo de compra” e *poucos utilizadores”, enquanto para
as agéncias de viagens independentes, "a desconfianca no sistema de

pagamento”, “os consumidores ndo usam PC” e ainda ‘“custos financeiros

associados.
0 Cluster
Dificuldades “ender Met REFdeEcEanulz:gca Consorcio | Franchising | Independentes
Count Count Count Count

Desconfianga sisterma Pagamento importante =]
muito importante 1 4 133
Consurmidor MEo Usa Pc importante 106
muito importante q
FProcessa de CompraCamplexa importante 120 4 36
muito imporante 1 a7
Conflito com Sistermna de vendas impartante 20
tradicionais muita impartante )
Produtos Inadequados p? o sisterma importante 4 4]
muito importante 1 3
Poucos Users importante 71
muito importante 121 1
Hahitos do consumidor importante 29
muito importante 1 1
Custos financeiros importante 13
muito importante 125

Figura 139 - Factores que dificultam a venda na Net
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Os produtos e servicos com melhor aceitacdo na pdgina da Net sdo em primeiro
lugar venda de pacotes turisticos quer para as redes de politica fechada quer

para as agéncias independentes, seguindo-se as estadias em hotéis, a bilheteria

de aviacdo.
Rede Politica
Produtos de maior aceitagio na NET Fechada Consorcio| Franchising | Independentes
Count Count Count Count
2
_muitu:u importante _
Hoteis importante 4 14
muito importante 121 a1
Bilhetes Avido importante 16
muito importante 121 4 35
Aluguer de Autormdveis importante 121 4
muita impottante
Pacotes Turisticos & Medida |importante 121 2
muita impottante 4
Bilhetes de Comboio importante
muito importante
Bilhetes Espectaculos importante
muito impordante
Seguros de viagem importante
muito impordante

Figura 140 - Produtos e Servicos mais vendidos na Net

Os pacotes turisticos & medida ainda ndo tém grande aceitagcdo nas vendas das
agéncias de viagens independentes. Os outros produtos sugeridos, como os

bilhetes de comboio e de espectdculos e seguros, ndo fiveram respostas.

A forma de pagamento mais utilizada é a transferéncia bancdria (39%) e o

cartdo de crédito (36%), seguida do multibanco com 25%.

Figura 141 — Formas de
pagamento mais
usadas na Net

O PagCCredito
o PagViB O peso da

0 PagOutro facturacdo

mPagTB

associada Qo
comércio

electréonico

259, encontrado na

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 215



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

amostra ronda entre os 5 e 0os 30%, conforme respondido por 53,4%, dos quais 37%
pertencem a redes de politica fechada e 16% a agéncias independentes. De

notar que 40% dos inquiridos ndo emitiu

qualquer opinido. FPesoFactComElectr Frequencia | Percent

semresposta 136 any

menos de 5% 18 5.6

. " )

Figura 142 - Peso da Facturagdo em Comércio enitre 6 e 30% 172 23,4

o entre 31 & 50% 1 3
electrénico

Total 327 100,0

A opinido dos profissionais das agéncias de viagens acerca da afitude dos
fornecedores de produtos e servicos de turismo, quando utilizam a Internet para a
venda, € a de concorréncia desleal (74,3%), considerando muito negativo o

impacto sobre as agéncias de viagens (66%). Denota-se ainda uma forte

Atitude dos Produtores desconfianca pela ferramenta em si
senvigos het Frequency] Pereent | o pelo conceito em partficular, de

sem resposta 7 2,14%

correctn 11 3,36%| mundo oportunidades @

incorrecto 49 14,98% explorar.

desleal 243 T431%

normal 13 3,98%| Figura 143 — Afitude face aos produtores Servicos

nao sabe 4 1,22%|  Net

Total 327 100,00%

Quando questionados acerca dos atributos das Agéncias de Viagens de nova
geracdo a maioria das respostas aponta para o facto do “canal Venda Net
Complementar o Canal Venda Directa” (12,75%); de existir uma aplicacdo
frequente da Net nas relacdes entre fornecedores e clientes (12,66%); da venda
Online possibilitar acréscimos de facturacdo (12,66%); de se empregar com
frequéncia sistemas de comunicacdo inovadores e multimédia (12,40%) para
reduzir o lead time; de se utilizarem Extranets para Informacdo e fransaccdo com
fornecedores e clientes (11,61%); de permitir uma melhor divulgacdo do portfdlio
(10,86%); de permitir uma reducdo dos custos (7,31%); de facilitar a angariacdo
de competéncias através da Intfranet para formacdo e-learning (6,92%); de
substituir a fradicional venda por brochura (6,79%); € de provocar forte Reducdo
Comissoes (6,04%).
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atributos AW futuroe e

i
D canal “enda MNet Complementa Canal »'d Directa 12.,75"%
Ha utiliz freq. MNet nas relacdes entre fornecs cli 12 66%
Aowenda Online possibilita + facturagio 12 BE%G
Ha utiliz. Freg. De sistermas comunic & multirmedia 12, 40%
Litilizacio de Extranet p? Infarmag e transacio 11 . 651%
A et permite Melhor Divalg PXS 10,835%
Ao ovenda Online permite Reducdo Custos F31%%
ILitilizagcio Intranet para formacdo Elearning 5, 92%%
Ao net substitui a “enda por brochura 5 739%
Aovwenda na net provoca forte Heducio Comissdes 5 0455

Figura 144 — Atributos TIC das Agencia Viagens do Futuro

No entanto quando se segmenta por cluster a imagem € bem diferenciada, com
os profissionais das agéncias de viagens de redes de politica fechada a
colocarem a ténica, no facto “da Internet permitir uma melhor divulgacdo dos

P&S"” e “a Internet substituir a venda por brochura”.

J& as agéncias de viagens independentes tém outra percepcdo, dando mais
valor a " utilizacdo da internet na relagcdo com parceiros”, seguida da “utilizacdo
frequente de sistemas de comunicacdo e multimédia”. Em 3° lugar apontam
“utilizacdo frequente da exiranet para funcdo informativa e de fransaccdo”,

seguida de “a venda on-line possibilitar aumento de facturacdo”.

Cluster
Atributos agéncia viagens futuro Rede Polilca . -
Fechada |Consorcio| Franchising | Independentes
Count Count Count Count
A Internet substitui a venda por brochura importante 128 1420
muito importante 1 1 16
Avenda on-line possibilita aumento de facturagéo importante 8 4 f3
ruito importante 121 2 1 5[40
Avenda on-line permite redugo de custos impartante 1 14
muito impartante 121 2 1 28
0 canal de venda intermet complementa o canal de venda importante g 4 78
presencial muito impottanta 121 2 3 74
Alntemet permite uma melhar divulgagao dos P&S turisticos  |impartante 129 2 4 a111°
muito impartante 3 23
Avenda on-line pelos produtares turisticos provoca forte importante 8 2 1 85
redugdo das comissdes ds aglneias de viagens muitn imporants q 5 4
Ha utilizagdo frequente da internet na relagdo com parceiros  [importante 8 2 1 25
rauito impaortante 121 1 135[1°
Ha utilizagao frequente de sisternas de comunicagdo e impartanta 8 ? 32
rultirnédia ruita importante 11 1 123|120
Ha utilizag 3o frequente da exdranet para fungdo informativa & de [importants 121 2 4 23
transagao ruita importante 1 113]3°
Ha utilizagao da intranet para farmagda (e-learning) irmponants 121 2 15
rauitn impartants g 4 g

Figura 145 - Atributos da agéncia de viagens do futuro
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Foi quase unénime a opinido de que a utilizacdo da Net nos negdcios € vista
para 63% dos inquiridos como um mundo de oportunidade, para 20% como uma
ferramenta de trabalho, para 13% como um pouco de concorréncia desleal e 1%

COmMo uma ameaca & sobrevivéncia.

20%

1%

2%

@ um mundo de oportunidades O uma ferramenta de trabalho

O um pouco de concorrencia desleal B uma ameaga a sobrevivencia

m sem resposta

Figura 146 — Net nos negdcios

No que toca a utilizagcdo no atendimento a clientes, de sistemas interactivos de
recomendacdo de roteiros, o conjunto de respondentes revelou ndo utilizar por
desconhecer o conceito de TRS — Travel recommender System. Dos restantes 4%
considera muito importante sendo uma caracteristica da agéncia de viagens do

futuro.

Esta seccdo responde as Hipdtese 4 e 5 “A dindmica das agéncias de viagens de
“nova geracdo” assenta em tecnologia intensiva (operacdo, organizacdo,
relacdo) e dd enfoque ds 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 Informacdo
interactivos do tipo *“Tourism Recommender Systems” (TRS), optimizam e
personalizam a oferta de destinos e itinerdrios turisticos e geram acréscimos de

eficiéncia operacional”.

Ao usar tecnologia intensiva, na operacdo, na organizacdo e na relacdo com

operadores e fornecedores:
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l. Emprega sistemas de reservas Galileo, representando uma frequéncia

relativa de 90%, face ao Amadeus com apenas 7,8%,;

ll. Utiliza diversos sistemas de gestdo e de apoio a decisdo, tais como Tripoint,

Solav, Gestravel, etc., bem como estd conectado on-line com alguns

Operadores e Fornecedores;

lll. Os canais potenciais de “alto” contacto com os clientes, assentam em

sistema s Web e representam 69,8% das opinides.

CanalDPatlaja | CanalDPotMet | CanalDPoiTel | CanalDPotCAT | CanalDPaothdkid | CanalDPotCTT | CanalDPotTwD

Potencial | M*Resp. % M Resp. % |M*Resp.| % |N*Resp.| % |MN"Resp. % MN* Resp. % Resp. %
sem resposta 7 2.2 5[ 16 i 1.6 14] 4.4 10 5.9 16| &0 28] 8.0
alto 290 90,6 224| 698 1421 441 193 60,1 a6 174 2 b g 25
medin ral 6,6 81 25,2 169 52,5 a8 305 139 43,2 141 43,8 141 438
haixo 2 B 11 3.4 f 1.9 16 5.0 108 33,8 163 50,6 144 44,7
Total 3200 100,0 321) 1000 3221 100,0 321] 100,0 322 1000 322| 100,0 322 1000

Figura 147 - Canais com potencial de desenvolvimento

Ao dar enfoque as singularidades do cliente:

|.  Disponibilizam pacotes turisticos e 51,6% dos inquiridos respondeu possuir

produto proprio, adequado as singularidades dos seus clientes.

Ao Alavancar os processos de criacdo de valor através das TIC e do enfoque no

Clientes:

. Com o desenvolvimento de produto préprio. 51,6% dos

inquiridos

respondeu possuir produto proprio, adequado aos seus segmentos alvo.

Il. As suas fontes de receita baseiam-se em pacotes furisticos e alojamento,

cobrando taxas de servico em funcdo do fipo de servico.

Ay com Produto Proprio

Agéncias de viagens com produto proprio, obtém : —
+ orodutividade Sem resposta sim nén
P Count Count Count Figura 148 - Agéncias
Yolume Neg SEMmM resposta 2 2 4 de viagens com
menos de 500.000 ¥ 149 aut ..
entre 500.001 e 750.000 3 7 1of Proevto proprio.
entre 750.001 e 1.000.000 £ 20 obtém mais
entre 1.000.001 & 1.500.000 4 20 47 produtividade
entre 1.500.001 e 5.000.000 3 q
entre 5.000.001 e 15.000.000 5 3 Na utilizacdo de
mais 15.000.001 121 346
Tendencia ¥d prox. |sem resposta 7 TIC Inferactivas
2anos aumentars 2 149 34 .
manter-se-3 3 12 g5 do  fipo  TRS:
diminuira 4 2 a0
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revelando a utilizacdo de tecnologia da informacdo mais elementares como o
correio electronico, as pdginas Web com informacdo de cariz institucional e
informativo. Como se observou pela andlise dos dados, sdo as agéncias
independentes que possuem o comércio electrénico menos implantado no seu
modelo de negdcio. Quando se progride na sofisticacdo das TIC e se pretende
conhecer o grau de utilizacdo de TRS - Tourism Recommender Systems, de
recomendacdo de roteiros, encontramos insuficiente utilizacdo e conhecimento
acerca desta ferramenta, com especial énfase para as agéncias de viagens

independentes.

5.6. Conclusao

Como se demonstrou através da andlise de dados efectuada, as respostas
obtidas ao inquérito por questiondrio as agéncias de viagens, a confluéncia da
globalizacdo e dos avangos tecnoldgicos revolucionou o processo de criacdo de

valor e reconfigurou as cadeias de oferta e de valor.

Neste contexto de grande complexidade, instabilidade e incerteza, as
mudancas organizacionais verificadas nas agéncias de viagens, tém sido

encaradas como um dos principais meios para explorar um “novo” trade.

O inicio do estudo incidiu nas actuais Tl conexas as Agéncias de Viagens e

perspectivada a sua evolucdo.

“E do conhecimento geral que desde meados da década de 70, os Sistemas de
DistribuicGo Global (GDS) sGdo uma realidade e as reservas on-line tém vindo a

integrar o quotidiano dos agentes” - (Anckar e Walden, 2000).

Ora, através do desenvolvimento da Internet, essa informacdo até entdo de
acesso restrito, sofreu uma democratizacdo e tornou-se acessivel e utilizGvel, por
grande parte dos cidaddos, gerando alteracées no comportamento dos
consumidores. Observou-se uma diversidade de ferramentas de apoio a gestdo,

operacdo e decisdo.

ldentificaram-se 5 blocos de convergéncia tecnolégica, indutores de

rendibilidade e competitividade.
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Byerley e Ewers (1996) consideram que a explicacdo para esta veloz webizacdo
da distribuicdo, resulta essencialmente da natureza do produto turistico, e ndo do
contacto dos players com canais electronicos para aceder e gerir informacdo

turistica.

Figura 149 — Blocos de

"I\{Iqior _ convergéncia tecnolégica
participagao o
utilizador no frade das Agéncias de

viagens

Humanizagéo Exploraram-se 2

Tecnologia

NovasTIC’s

Seraamneniis desses blocos: as

Reconfigura

a cadeia de

Valor novas TIC e a

de
Produtividade

Produz Informacdo em
acréscimos de
Eficiéncia
Operacional

Remodela a
cadeia de
Oferta

tempo real e

interactiva. Os

Informagao
em tempo
reale
interactiva

Sistemas
Informacao

r restantes, (a maior
Inteligentes

participacdo do
utilizador, a humanizacdo da tecnologia e os sistemas de informacdo inteligentes
e infegrados), serdo objecto de investigacdo futura, pelo facto de possuirem um
cariz muito especifico em termos de conceitos e sofisticacdo tecnoldgica, bem
como por se verificar que o nivel de desenvolvimento tecnoldgico associado a
sistemas Web interactivos e interoperacionais, nas agéncias de viagens

independentes, ser ainda timido.

O padrdo de desenvolvimento das TIC associadas as agéncia de viagens, € mais
intfenso na darea Operacional (utilizacdo de GDS e outros directamente ligados a
actividade de reserva), do que nas dreas dos Organizacional e de Processos
(racionalizacdo da cadeia de valor, ferramentas de atendimento interactivas

com clientes e de CRM, sistemas de apoio a Gestdo e Decisdo).

Pela andlise dos sites de B2B, verifica-se uma ténue incorporacdo de
interactividade das TIC no processo de negdcio (organizagdo, processos e

cadeia de valor), embora haja forte consciencializacdo para a sua importancia.

Verifica-se uma veloz tfransformacdo das agéncias “brick and Mortar” em “Click

and Mortar”, mais intensa nas redes de politica fechada, do que nas agéncias
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independentes. Os factos observados através das cadeias de valor e ofertq,
conjugadas com uma utilizacdo inovadora das TICs, revelaram um timido
aproveitamento do potencial da Web, como indutoras de rendibilidade e

competitividade.

Portanto, muito hd ainda a percorrer nesta matéria de TICs e de interactividade,
associadas as agéncias de viagens, que possam fransmitir uma ideia de
modernidade e de interactividade com o mercado. A nova economia afecta as
empresas de maneiras diferentes, obrigando-as a permanecerem atentas as
transacgoes internacionais; a ficar atentas as aliancas e a proteger os interesses
vitais das suas organizacdes; encarar a velocidade como uma questdo
importante - ndo apenas a velocidade no desenvolvimento de produtos, mas
também na transferéncia de conhecimento entre mercados e empresas e
reconfigurar os seus negodcios; reavaliar o modelo empresarial usado para

atender as exigéncias da nova economia.
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Capitulo 6

Sintese e Conclusoes
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6. Sintese e Conclusoes

6.1. Introducdo

Como ponto de partida, desta investigacdo, considerou-se o turismo um
fendmeno infrinseco a todas civilizacdes, e a sua evolucdo acompanhou o
desenvolvimento de todas as sociedades. Actualmente, e cada vez mais,
milhdes de pessoas cruzam oceanos, fronteiras e limites geograficos, em busca
de novos negdcios ou simplesmente de diversdo. Para tal, muito tem contribuido
a reducdo contfinua dos precos das viagens, a alteracdo dos estilos de vida, a
globalizacdo dos valores sociais, a valorizacdo dos atributos culturais, o
crescimentfo do nivel educacional, a diversidade de etnias, as migracoes

demogrdficos, e as tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC).

Pretendeu-se nesta tese, construir uma ideia clara com evidéncia empirica, do
impacto dos drivers da economia digital, no paradigma competitivo das
agéncias de viagens em Portugal, identificando as consequentes mutacdes nos
modelos e processo de negdcio, de modo a criar condicdes ao aparecimento
de um novo arquétipo de intermedidrio turistico. Para além disso, considerou-se,
a opinido dos empresdrios das agéncias de viagens, obtida no inquérito por

guestiondrio, no tocante a:

e '"Estado da arte” quanto a utilizacdo das modernas Tl conexas d

distribuicdo turistica, na criacdo de vantagens competitivas;

¢ |dentificacdo dos blocos de convergéncia tecnoldgica, como indutores

de rendibilidade e competitividade aplicdveis as agéncias de viagens;

e Elaboracdo de uma proposta de arquétipo de agéncia de viagens do

futuro.

No que concerne a este capitulo, importa salientar em primeiro lugar, e face a
tematica de investigacdo e aos objectivos definidos, responder de uma forma

concreta as proposicoes de investigacdo:

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
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distribuicdo turistica, impelindo ao uso de tecnologias Web de apoio G

decisdo, com o objectivo de alavancar a competitividade empresarial.

ll. Surge um novo arquétipo de agéncia de viagens, cenfrado nas
singularidades do cliente e apoiado em Sistemas Inteligentes do ftipo

“Tourism Recommender Systems” (TRS).

Esta andlise ird permitir fazer a interligacdo enfre a componente tedrica dos
capitulos 1 e 2 e a componente prdtica do estudo do capitulo 5. Serd
demonstrado que o processo de criagcdo de valor das agéncias de viagens €
particularmente sensivel as pressdes competitivas globais e as inovacoes
tecnologicas. O Grdfico 52 da Seccdo 5.2 — Agéncias de viagens: NUmeros e
conjunturas, demonstra que o crescimento do numero de balcdes em Portugal,
ndo € linear ao longo do periodo1959-2005, reflectindo os impactos dos trends

conjunturais.

Em segundo lugar, considera-se como objectivo, realizar a sintese e as

conclusdes inerentes a investigacdo em curso:

l. A primeira drea de andlise pretende apresentar a perspectiva de
evolucdo do retalho da distribuicdo turistica, na sua vertente de contexto
competitivo. E mostrado que o contexto da globalizacdo iradiou uma
preméncia em construir resiliéncia nas agéncias de viagens, em modelar
redes de contribuicGo e processos, em desenvolver organizacoes
permeadveis, flexiveis e com mobilidade suficiente para reagir s mudancas

impostas.

O capitulo 1, “Economia digital e cadeia de valor das agéncias de
viagens” agrega informacdo que permite evidenciar a multiplicidade de
players neste negdcio; a complexidade de actividades e de cadeias de
valor, dos canais de intermediacdo/distribuicdo turistica. Mostrou ainda
uma constante alteracdo do processo de criagcdo de valor resultfado de
uma “tripla convergéncia”, novos jogadores, num novo ‘“terreno de jogo”
e novos processos e hdbitos de colaboracdo. Nesse sentido sdo
apontados vdrios indicadores analisados ao nivel dos capitulos 5.2 a 5.3 -
Agéncias de viagens: NUmeros e conjunturas, e agéncias de viagens:

economia digital e cadeias de valor e oferta, respectivamente;
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Il. A segunda drea de andlise prende-se com a contribuicdo das TICs na
geracdo / integracdo das operacdes e no aproveitamento das
possibilidades da Internet. No Capitulo 2, “Sistemas e tecnologias nas
agéncias de viagens” aprofundou-se o conhecimento do grau de
utilizacdo das TIC's quanto a sistemas de informacdo de apoio d
operacdo e a decisdo, bem como do tipo “Tourism Recommender
Systems”. Fez-se ainda uma breve referéncia ao processo de criacdo de
TRS, reforcando a ideia de complexidade, na construcdo de algoritmos e
na definicdo de modelos de comportamento dos vigjantes. Os indicadores
de aderéncia a realidade das agéncias de viagens em Portugal sdo

mostrados na seccdo 5.4 — Agéncias de viagens: sistemas e tecnologias.

Perante estes conceitos propde-se um modelo de agéncia de viagens do futuro.
No Capitulo 3, "Arquétipo de agéncia de viagens do futuro”, € caracterizado o
modelo tedrico com dez atfributos principais e na seccdo 5.5 — Agéncia de
viagens: arquétipo do futuro, evidencia-se o grau de aderéncia das agéncias de

viagens em Portugal, com o modelo proposto.

6.2. Evolucao e caracteristicas do retalho na distribuigao turistica

A Web disseminou-se na década de 1990, capilarizando a informacdo, e a
globalizacdo dos negdcios no Século XXI cria uma teia virtual potenciando a
competitividade e rendibilidade das organizacdes resilientes. As agéncias de
viagens em Portugal ndo escaparam a esta onda de utilizagdo frenética das
TICs, verificando-se um crescimento médio acumulado de 4,25% de numero de
balcdes no periodo 2005 — 1958.

Neste estudo, os actuais 1804 balcdes existentes em Portugal em 2008 foram
divididos em quatro clusters de acordo com o critério de agrupamento
organizacional no mercado: Redes de politica fechada, Consércios, Franchising e
Agéncias Independentes. O dendograma resultante mostrou dois grandes
grupos, as redes de politica fechada com um peso de 29% e as agéncias
independentes com 60%. Os restantes 7% dos consércios e 4% do franchising
consideraram-se residuais. Ficou evidenciado que as agéncias independentes

representam significativamente a actividade.
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A fipologia societdria e o volume do capital, confirmam que agéncias de viagens
independentes sdo do tipo sociedades por quotas e possuem um capital de até
100.000€, enquanto as pertencentes a redes de politica fechada, sdo sociedades

andnimas e possuem um capital superior a 500.001%€.

As agéncias de viagens independentes colocam enfoque na actividade de
outgoing, tendo em média 3 a 5 profissionais nos seus balcdes, enquanto as
pertencentes a redes de politica fechada, diversificam campos de actuacdo
outgoing, incoming e operador e por isso requerendo por isso, entre 11 a 20

profissionais para o desenvolvimento das actividades.

Observando o perfil dos profissionais das agéncias de viagens, contraria-se o mito
de que os “Recursos humanos das agéncias de viagens possuem deficits de
formacdo académica”. Apurou-se que 44,5% dos profissionais das agéncias de
viagens possuem habilitacdes literdrias de nivel superior, das quais 17% sdo de
admbito de turismo. O que se pode considerar € que hd necessidade de um
reforco de especializacdo superior e média, nas dreas do turismo, de modo a
formar profissionais do tipo inomediador, como é proposto na seccdo 1.3 —

Intermedidrios turisticos: agéncias de viagens.

Os niveis de Volume de Negdcio dos grupos de politica fechada encontram- se
no escaldo de “mais de 15.000.001€", enquanto nas agéncias independentes
encontram-se 44% das empresas concentfradas nos escaldes de “entre 750.001€ e
1.000.000€” e “entre 1.000.001€ e 1.500.000€". Esta mesma tendéncia foi
enconfrada no estudo das empresas de animacgdo turistica em Costa (2006, pp.
198).

Assim, perante toda a turbuléncia econdmica, social, politica e tecnoldgica, as
expectativas dos agentes de viagens quanto ao volume de vendas e resultados
liguidos sdo na sua maioria, positivas, sendo os grupos de politica fechada os
mais optimistas. A opinido nas agéncias de viagens independentes distribui-se de
forma mais ou menos uniforme pelas trés hipdteses indicadas de “aumentard”,
“manter-se-a” e “diminuird”. Quando avaliadas as expectativas em conjunto, as
agéncias de viagens revelam que pretendem ir mais longe do que sobreviver,
guerendo sim liderar através de objectivos concretos de acréscimo de lucros

(74,8%), e crescer em nUmero de balcoes (71,7%).
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6.3. Factores de competitividade das agéncias de viagens

Quando se exploram as cadeias de valor e de oferta das agéncias de viagens,
enconfra-se uma diversidade de varidveis, desde clientes e mercados,
operadores e fornecedores, canais de contacto e vendas, GDS e outros sistemas,
e modelos organizacionais. Perante essa diversidade, as agéncias que
pertencem a grupos de politica fechada obtém 25% do seu rendimento através
de clientes corporate, enquanto essa percentagem € de 10% para as agéncias
independentes. As razdes sdo meramente financeiras, pois a relacdo com
clientes empresariais obedece a contratos com caracteristicas financeiras

diferentes e de maior exigéncia de cash flow.

O produto turistico € um dos elementos mais importantes da cadeia de valor das
agéncias de viagens. Em Portugal, o produto mais vendido por agéncias
independentes é o Sol & Praia, 57,2%, enquanto 39,7% por agéncias de grupos de
politica fechada. No entanto o comportamento do Cliente Sol & Praia estd a
mudar como se pode comprovar pela vertente da Oferta turistica, que integra
outros conceitos de lazer, como sejam: Sun & Beach Upscale Exotic, Sun & Beach
Upscale sports, Sun & Beach Upscale Wellness. O segundo tipo de turismo mais
considerado foi o Turismo de Cidade com pesos de 37,7% e 24,3% para as redes

de politica fechada e agéncias independentes, respectivamente.

Os destinos turisticos mais procurados em Portugal sdo as ilhas, seguidas do
Algarve, prevendo-se no futuro o mesmo tipo de procura. Quanto a procura no
estrangeiro, as Caraibas, Espanha, norte de Africa, estdo nos primeiros lugares de
opcdo, enquanto para o futuro as tendéncias apontam para Europa, Africa e
Médio Oriente. Importa ainda referir que a formacdo de produto proprio como
factor diferenciador € uma alavanca de crescimento do negdcio. Assim, 51,6%
das agéncias de viagens inquiridas, respondeu possuir produto préprio, e deste
valor 39,4%, pertence a redes de politica fechada, contra os 45,7% que ainda

ndo desenvolveram esta vertente do negdcio.

Os fornecedores e operadores com maior impacto de vendas em Portugal sdo a
Soltour (11%), seguida quase no mesmo plano de importadncia com 10% o Mundo

Vip, a Solplan, Marsol e lberojet, e com um peso de 8% a Nortravel, TAP,
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Soltrépico, Sonhando, Travelplan, Transhotel. Vdarios destes fornecedores possuem
sistemas de reserva, B2B, como é o caso da lberojet e da Transhotel.
Disponibilizam o seu inventdario as agéncias de viagens para consulta de
disponibilidade e efectuarem reservas de modo mais eficaz, eficiente, rapido e
livre de erros, gerando assim acréscimos de produtividade operacional. H& 95,3%
das agéncias de viagens que possui ligacdo directa com os fornecedores, onde

39.4% respeita a redes de politica fechada e 52,9% a agentes independentes.

Os canais de contacto com o mercado mais utilizado pelos agentes de viagens
das redes de politica fechada, no presente, sGo os canais Loja, Telefone e
Marketing Directo, e apostam no futuro em transaccdes e contacto com clientes
via Internet. As agéncias independentes colocaram a tdénica presente no

telefone, seguida do contacto presencial via Loja e por fim nos Catdlogos.

Neste relacionamento com clientes, verificou-se que o agente de viagens é
actualmente, um agente “para o consumidor” em vez de agente “para o
fornecedor”, ocorrendo uma mudanca de abordagem e uma unanimidade de
opinides, quer para agentes de politica fechada (39,4%) quer para
independentes (39,8%).

Toda esta evolugdo de comportamento de negdcio e ganhos de eficiéncia e
produtividade, s foi possivel através da utilizacdo racional das TICs, contrariando
o mito, que refere * as agéncias virtuais ameacam as agéncias tradicionais”. H&
consenso que haverd mercado para todos os modelos de negodcios,
primeiramente porque o mercado tende a aumentar e, segundo, porque haverd
sempre clientes a querer o atendimento do consultor de viagens e outros a utilizar

totalmente a Internet. A complementaridade € aregra.

Fruto da desintermediacdo, e da consequente reducdo do valor das comissdes
pagas pelas companhias aéreas, hd uma mudanca de paradigma na
composicdo geral da receita das agéncias de viagens, em qualquer cluster.
Actualmente os pacotes valem 49 % e a hotelaria 39%, enquanto a aviacdo estd
nos 6% e foi introduzida uma taxa de servicos diferenciada por mercado
(domestico, europeu e internacional) e por tipo de produto (bilheteria, hotéis,
rent-a-car). Os valores cobrados em Portugal enquadram-se nas tabelas de

outros paises.

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado 228



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

Paralelamente d mutacdo de composicdo da estrutura da receita, houve um
reqjustar de estratégias. As redes de politica fechada orientam as suas estratégias
em 1° lugar, para vendas e marketing, secundada pelo reforco da equipa
comercial. Ou seja, possuem uma filosofia organizacional assente na
rendibiidade obtida por uma atencdo no mercado e por uma accdo
interventiva da forca de vendas. Em 3° lugar preocupam-se com investimento
interno para reducdo de custos (talvez potenciando a utilizacdo das TIC), e em 4°
lugar o investimento em formagdo. Por Ultimo surge o investimento no
conhecimento e fidelizacdo do cliente, que € um dos “calcanhares de Aquiles”

das agéncias de viagens.

As agéncias de viagens independentes possuem uma oufra orientacdo
estratégica, muito mais voltada para dentro da organizagdo, pois a sua 1¢ opcdo
estd no investimento interno e na reducdo de custos. No entanto colocam em 2°
lugar “o reforco da equipa comercial”, como forma de estar em contacto com o
mercado. Revelo-se, em 3° lugar, a preocupacdo com ‘“investimento no
conhecimento e fidelizacdo do cliente”. Esta escolha vem contrariar o Mito de

que " agéncias virtuais ameacam as agéncias tradicionais”.

Os agentes de viagens deixardo de ser vendedores de turismo para se tornarem
consultores de turismo. Serdo responsdaveis pela elaboracdo e gestdo da viagem
do cliente. Para tal, deverdo criar uma forte relacdo de confianca com o©s
clientes (CRM). Além de agente consultor, outro factor que fortalece as agéncias

tradicionais € a sua penetracdo capilaridade.

6.4. Impacto das TIC no modelo competitivo

Dos GDS em Portugal, o Galileo detém 83% de quota de mercado, enquanto o
Amadeus possui 17%. Tem-se verificado neste negdcio um conjunto de
constrangimentos, que fazem baixar a sua rendibilidade, como é o caso dos
elevados custos de desenvolvimento de software e sistemas; da continua
utilizacdo pelas companhias aéreas de canais indirectos, para além dos seus
portais; da expansdo da presenca na Web das maiores agéncias de viagem,
dando enfoque a viagens de lazer e com clientes corporativos ligados através de

extranets corporativas; dos Websites de viagens ndo tradicionais, oriundos da
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indUstria de tecnologias da informacdo também se estabeleceram no mercado,
tais como Expedia e Travelocity nos EUA, ebrokers.com na Europa e
travelonline.co.za na Africa do Sul; até & expansdo dos negdcios de Low Cost
gue também passavam ao lado dos GDS. Para além dos GDS, outros sistemas sdo
utilizados, como o Tripoint (19%), Solav (5,3%) Gestravel (1,9%) e Gav (3,1%), entre

outros.

Outras ferramentas Web usadas pelas agéncias de viagens, e de acordo com a
sua importdncia, o email, o directmail, a publicidade Web, os links a partir de
sites, mostrando que 96,3% dos inquiridos possui uma rede de PCs na sua empresa

e que 44% das agéncias tem 5 PCs ligados a Net.

Observa-se que 74,8% das agéncias de viagens tem pdgina na Internet e 59,6%
possui contador de visitas. Das empresas com pdagina na Web, apenas 57,8% a
utiliza para vender os seus produtos, enquanto os 38% que ndo o fazem
argumentam falta de viabilidade econdmica, desconfianca no sistema de

pagamento e consumidores que ndo sabem usar PC.

Os produtos e servicos com maior aceitacdo para compras na Web, para ambos
os clusters sdo os pacotes turisticos, estadias em hotéis e bilhetes de avido. Os
meios de pagamento mais utilizados na Web sdo a transferéncia bancdria com

39% e o cartdo de crédito com 36%, representando entre 6 e 30% da facturacdo.

Portanto, muito hd ainda a percorrer nesta matéria de TIC associadas as
agéncias de viagens em Portugal, que possam transmitir uma ideia de
modernidade e de interactividade com o mercado, porque 74,31% os agentes
de viagens independentes ainda consideram desleal a venda de produtos na

Internet.

Quando questionado acerca dos atributos das agéncias de viagens de nova
geracdo a maioria das respostas aponta para o facto do “canal venda Net
complementar o canal venda directa” (12,75%); de existir uma aplicacdo
frequente da Net nas relacdes entre fornecedores e clientes (12,66%); da venda
Online possibilitar acréscimos de facturacdo (12,66%); de se empregar com
frequéncia sistemas de comunicacdo inovadores e multimédia (12,40%) para
reduzir o lead time; de se utilizarem Extranets para Informacdo e fransaccdo com

fornecedores e clientes (11,61%); de permitir uma melhor divulgacdo do portfdlio
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(10,86%); de permitir uma reducdo dos custos (7,31%); de facilitar a angariacdo
de competéncias através da Infranet para formacdo e-learning (6,92%); de
substituir a tradicional venda por brochura (6,79%); e de provocar forte Reducdo
Comissoes (6,04%).

No entanto quando se segmenta por cluster a imagem € bem diferenciada, com
os profissionais das agéncias de viagens de redes de politica fechada a
colocarem a ténica, no facto “da Internet permitir uma melhor divulgacdo dos

P&S" e “a Internet substituir a venda por brochura™.

J& as agéncias de viagens independentes tém outra percepcdo, dando mais
valor a * utilizacdo da internet na relacdo com parceiros”, seguida da “utilizacdo
frequente de sistemas de comunicacdo e multimédia”. Em 3° lugar apontam a
“utilizacdo frequente da extranet para funcdo informativa e de fransaccdo”,

seguida de “a venda on-line possibilitar aumento de facturacdo”.

As agéncias de viagens independentes possuem o comércio electronico menos
implantado no seu modelo de negdcio, utilizando apenas TICs mais elementares
como o correio electronico, as pdginas Web com informacdo de cariz
institucional e informativo. Quando se progride na sofisticacdo das TIC e se
pretende conhecer o grau de utilizacdo de TRS - Tourism Recommender Systems,
de recomendacdo de roteiros, encontramos insuficiente utilizacdo e

conhecimento acerca desta ferramenta.

Apurou-se uma notdéria consciéncia dos gestores das agéncias de viagens em
Portugal, para a utilizacdo de TIC's inovadoras, de modo a tornar mais eficiente e

eficazes as suas tarefas didrias, e de atender as singularidades dos clientes.

6.5. Conclusao

A nova economia afecta as agéncias de viagens de formas diferentes,
obrigando-as a permanecer atentas as inovacdes tecnoldgicas; de proteger o
seu core business; de encarar a velocidade como uma questdo importante (ndo
apenas a velocidade no desenvolvimento de produtos, mas também na
transferéncia de conhecimento entre mercados e empresas); de reconfigurar os

seus negocios; e de reavaliar o modelo empresarial, de modo a ser considerado
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como agéncia de viagens do futuro. O modelo proposto assenta nos cinco
blocos de convergéncia tecnoldgica, reunindo as seguintes caracteristicas,

conforme detalha o capitulo 3 — Arquétipo de agéncia de viagens do futuro:

" Modelo de agéncia de viagens do futuro |

A[Vﬂntagens COI'ﬂpEtitiVﬂS: Diferenciagio / Conhecimento / Nicho (Produto Praprio)

_{Modelo Orgal'llliﬂonal: OVRs / Learning Organizations / Maior participagdo do “user” na operagio e CRM;

Canais venda: Presencial | Ondine

Perfil Empresario: Empreendedor ] Potencia inovagdo

Encs Inovadoras: On-line & interactivas: SAD e TRS / Itegradas no Produto, no Pracesso e na Organizagio
GEI&&LHHEHMSL_/
elagdo com I's: Redes Colaborativas | Enfoque “core competencies”

i Relagéio com P

Prodiidde

o —
— || Poliz _{Conheca Mercado: Contexto Competitivo | Segmentos - tribos | Posicionamento “USP”
Rty | L s

: Efienci
Eag[em UPEMCiOIlﬂ | _{Pﬂ'ﬁl RH: “Inomediador” | Consultor
e i

_{Enfoque Cliente: Oferece beneficios | Value for time vs Value for Money I Singularidades

Layout fisico loja: Inovador f Oferece Experiéncia { Cria emogao

4{3&1&“’!&8 Intellgentes: Tecnologias de Realidade virtual; Humanizagdo da tecnologia: identidades pessoais digitais

Figura 150 — Arquétipo de agéncia de viagens do futuro

Apurou-se uma notdéria consciéncia dos gestores das agéncias de viagens em
Portugal, na necessidade de utilizacdo de TIC's inovadoras, de modo a tornar
mais eficiente e eficazes as suas tarefas didrias, de atender as singularidades dos
clientes e de com elas gerar vantagens competitivas. Apuraram-se as seguintes
evidéncias empiricas, nas agéncias de viagens:
I. H& uma integracdo de actividades on-line e off-line (lojas presencial e
virtual) nas agéncias de viagens, mas com reduzida sofisticacdo

tecnologica;
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ll. Encontra-se uma ténue partilha de Tl por meio de aliancas / parcerias /

redes com clientes e fornecedores;

. Os Modelos organizacionais sdo pouco resilientes, muito vocacionados
para mono actividade (outgoing), com enfoque no interior da
organizacdo, de reduzida dimensdo e cenfrados em estratégias do lado

dos custos;

IV. Existem competéncias elevadas dos profissionais, mas em dreas diversas
do turismo. A formacdo core é angariada através de accdes facultadas

por associacoes do sector, grupos de gestdo, operadores e Fornecedores;

V. Verifica-se um enfoque no cliente e nas suas singularidades, propondo

uma oferta de produtos préprios e explorando nichos de mercado.

VI. Hd& utilizacdo de um nuUmero elevado de sistemas e aplicacoes,
disponibilizados pelos operadores e fornecedores, para além dos GDS e
outros sistemas de apoio operacional. H& uma limitada interoperabilidade
nos sistemas usados pelas agéncias de viagens e forte fragmentacdo de

sistemas.

VII. Utilizacdo de ferramentas tradicionais (brochura em papel) na informacdo

disponibilizada ao cliente.

VII. 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 interactividade, revelando-se muito pobre a
inspirar o viajante quanto as dreas de destino, ou mesmo a planear a sua

viagem e a agregar outros P&S da cadeia de valor.

IX. Verifica-se uma veloz tfransformacdo das agéncias “Brick and Mortar” em
“Click and Mortar”, mais intfensa nas redes de politica fechada, do que nas

agéncias independentes.
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Anexo - Questiondrio

O presente inquérito por questiondrio, insere-se num trabalho de investigagdo, tendo por base a Distribuicdo

Turistica em Portugal. Este trabalho tem como principal objectivo caracterizar a distribuicdo turistica em Portugal

e avaliar o impacto das Novas Tecnologias nas Agéncias de Viagens para além de propor um arquétipo de

agéncia de viagens do futfuro.

A sua resposta € essencial para a realizacdo do estudo, pelo que agradecemos a sua colaboracdo e o tempo

dispendido para responder ds questdes que se colocam de seguida. (aproximadamente 20min). As respostas

serdo tratadas de forma extremamente confidencial.

1.

Tipo

Identificacdo da Empresa:

Nome da Empresa: N° Alvard: N° Balcdes:

Distrito de Localizagdo: N° balcdes por Distrito: N° Apavt:

Nome da Marca: lata: Nd&o lata:
de Actividade:

Emissora (outgoing): Receptora (incoming): Operadora:

Especializada: Se sim em que produto: Autocarrista:

Em caso de indicar mais do que uma actividade, assinale o n° de estabelecimentos e percentagem de
empregados que estdo afectos a cada actividade e que percentagem de vendas e dos lucros provém de

cada uma delas:

Acftividade Estabelecimentos Empregados Vendas Lucros

Emissora

Receptora

Operadora

Especializada

Autocarrista
Ambito Geogrdfico de actuacdo da empresa:

Local [] Regional [] Nacional [] Internacional []

Qual o capital social da empresa?

até 100.000€ 100.001€ a 250.000€ 250.001€ a 500.000€ mais de 500.001€

Qual a forma societdria da empresa?

Sociedade anénima [] Porquotas [] Outra

Quantos empregados tem a sua empresa?

Qual o nUmero de empregados em média por balcdo?

2 ] 3a5 ] 6a10  []
11a20 ] 21 a30 ] +31 ]
Quantos empregados efectivos: Contratados a termo certo:

E quantas pessoas com formagdo especifica na drea do Turismo?

Técnico- Bacharelato Licenciatura Mestrado
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Profissional

10. Na sua empresa quantas pessoas tém o grau de?
Mestrado Licenciatura Bacharelato __ Técnico-Profissional 12° Ano Liceu

9° Ano Liceu Outro

[ [

11. A empresa participa em actividades de formacdo de pessoal? Sim Ndo

De que entidades:

Grupo a que pertence

APAVT Form

GDS

Outras Entidades Quais:

12. Qual o volume de negdcios da sua empresa?

[[] Menos 500 000€ [] Entre 500 000€ e 750 000€
[[] Entre 750 001€ e 1 000 000€ [] Entre 1 000 001€ e 1500 000€
[] Entre 1500 001€ e 5000 000€ [] Entre 5000 001€ e 15 000 000€

[] Mais de 15000 000€
13. Qual a percentagem de facturagdo a: Empresas % Individuais %
14. Qual espera ser a tendéncia de evolucdo das vendas da empresa nos proximos 2 anos?
Aumentard ] Manter-se-& ] Diminuird ]

E o resultado liquido?2 Aumentard ] Manter-se-& ] Diminuird ]

15. Que Sistema Informdtico de Reservas utiliza?

Galileo ] Amadeus ] Nenhum  [] Outro []

16. Que sistema de gestdo e contabilidade de Agéncia de Viagens utiliza?

Nenhum ] Tripoint [] Solav [] Gestravel/Optitravel

Gav ] Nonious []  Systravel [] Outro ]

17. Qual o principal objectivo da empresa?

Crescer Aumentar os Lucros

Inovar Aumentar a qualidade do servico
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Sobreviver Consolidar a quota mercado

Outros Quais

18. Tem Produto Proprio? Sim H N&o H
19. Quais os mercados alvo da empresa?
Infernacional [] Regional [ ] Nacional  [] Local []

20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importéncia em que 1 € muito importante e 17 menos

importante.

PRODUTO ORDEM IMPORTANCIA 1 a 17

Turismo Sol e Praia

Turismo desportivo

Turismo Rural / Natureza

Turismo Aventura / Activo

Turismo Sénior

Turismo Cidade / Short Break

Turismo Cultural / Circuitos

Turismo Cruzeiro

Turismo Religioso

Turismo Juvenil / Estudantil

Congressos e Convencgoes

Turismo individual de Negdcios

Viagens de Incentivo

Viagens a Feiras e Exposicoes

Turismo Interno - Excursoes

Turismo Espacial

Turismo GLS

Outros

21. Indique os 5 principais destinos Turisticos Nacionais e Internacionais com que a empresa actualmente
frabalha e os cinco principais que espera trabalhar no futuro.

PRESENTE FUTURO

PORTUGAL ESTRANGEIRO PORTUGAL ESTRANGEIRO
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22,

23.

gl M W I\)|

Indique os 8 principais fornecedores com quem frabalha por ordem de grandeza.

1 5
2 6
3 7
4 8

Indique quais os seguintes canais de distribuicdo a empresa utiliza actualmente, quais considera vir a utilizar

e qual o potencial de utilizacdo para os préoximos 3 anos.

UTILIZACAO
POTENCIAL
PRESENTE FUTURO
Sim Nd&o Sim Nd&o Alto Médio Baixo
Venda Presencial Agéncia Viagem
Internet
Telefone
Catdlogo
Marketing Directo
Correio
TV Digital
Outros
24. Que percentagem das vendas da empresa resulta de cada um dos seguintes servigos?
Aviacdo % Alojamento % Transferes %
Excursoes % Autocarros % Espectaculos ___ %
Rent-a-Car _ % Cruzeiros % Qutros _ %
25. Qual a maior fonte de receita das Agéncia de Viagens?
26. Qual a percentagem de venda Corporate e LazereCorporate ___ % lazer %
27. N® Agéncias de Viagem ou Operadores com os quais faz Turismo Receptivo.
28. Quais os 7 principais constrangimentos do seu negécio, por ordem de importéncia?
Falta de Pessoal qualificado Legislagcdo
Reducdo de comissdes das Companhias Aéreas Falta de Apoios
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Reducdo do valor da viagem Concorréncia desleal
Decréscimo de Vendas Excesso de concorrentes

Internet Espaco geogrdfico

Low Cost Agéncia com intfegracdo vertical
Impostos Excesso de Clientes

29. Quais os factores em que considera a sua empresa competitiva?

NADA POUCO MODERADAMENTE MUITO
COMPETITIVA COMPETITIVA COMPETITIVA COMPETITIVA

PRECO

PRODUTO OU SERVICO

QUALIDADE

LOCALIZACAO

SERVICO AO CLIENTE

OUTROS

30. Quais os principais problemas que prevé para a sua empresa? Indique os 10 principais por ordem de

importéncia.

Insuficiente dimensdo da empresa

Capacidade financeira insuficiente

Dificuldade em criar e implementar Produto Préprio

Dificuldade em especializar-se

Dificuldade em diversificar

Dificuldade em estruturar e organizar a gestdo da empresa

Dificuldade em encontrar profissionais qualificados

Dificuldade em equipar a empresa tecnologicamente

Dificuldade em estabelecer acordos de cooperacdo com outras empresas

Dificuldade devido a concorréncia desleal

Desconhecimento das necessidades e caracteristicas dos clientes

Dificuldade em acompanhar o mercado

Dificuldade em receber dos clientes

Dificuldade em estabelecer relagcdes duradouras e fidveis com os Operadores Turisticos

Falta de flexibilidade dos CRS
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Aumento dos custos

Diminuicdo das receitas

Dificuldade de negociag¢do/relacdo com outros fornecedores

Dificuldade em internacionalizacdo

Dificuldade em manter a estrutura / empregados

Se outros (especificar)

31. Em sua opinido quais sdo os atributos da Agéncia, que possuem maior importdncia na satisfacdo do

cliente. (1 pouco importante e 5 muito importante).

IMPORTANCIA
Atributos da Agéncia
1123|415

Agéncia de Viagens conhecida, com prestigio

Aspecto agraddvel e acolhedor do estabelecimento

Localizacdo em local com acesso pela rua

Localizacdo perto da casa ou emprego do cliente

Agéncia especializada em empresas

Agéncia de Viagens generalista

Agéncia de Viagens de grande dimensdo

Atendimento rdpido, sem necessidade de esperar

Informacdo e marcacdo telefénica facilitada

Amplo hordrio de atendimento ao publico

Ampla gama de alternativas para produtos e servigos

Sempre promogdes disponiveis

Informacdo real, precisa e fidvel

Informacdo dada com rapidez

Confirmacdo rdpida da reserva efectuada

Oferta de novos produtos e destinos

Divulgacdo de ofertas e catdlogos

Pressupostos faceis de compreender

Explicacdes de leitura e interpretacdo do catdlogo

Documentacdo com apresentagdo cuidada

Informacdo e documentacdo suficiente ao contratar
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Informacado clara e completa sobre os produtos

Alto grau de conhecimento do agente

Meios informdticos e audiovisuais

Conhecer disponibilidades e oferecer alternativas de imediato

Conhecer disponibilidade e oferecer alternativas em 24 horas

Conhecer disponibilidade e oferecer alternativas em menos de 3 dias

Controlo de qualidade pela agéncia

Pessoal amdvel e agraddvel

Pessoal bem apresentado e de aspecto limpo

Real conhecimento do destino e servicos

Pessoal experimentado e formado

Aconselhamento sobre o destino

Aconselhamento sobre os servicos

Colaboracdo do pessoal e sugestdo de alternativas

Pessoal sensivel aos problemas dos clientes

Confianga no pessoal da agéncia

Especificacdes em caso de problemas durante a viagem

Especificacdes em caso de incumprimento nos servicos contratados

Capacidade de solucionar problemas durante a viagem

Servico pds-venda para reclamagdes

Contacto para auscultacdo apds regresso da viagem

Documentacdo da viagem rica em informagdo e completa

Oferta de seguros vinculados ao destino e servigos contratados

Variedade de meios de pagamento

Informacdo sobre produtos e servicos disponiveis periodicamente

32. Sente necessidade de adoptar novas estratégias para sobreviver? Sim ] N&o ]

33. Quuais sdo as principais accdes estratégicas a realizar brevemente na empresa? Indique as 5 principais por

ordem de importancia.

Criagdo e Inovacdo de Produto Préprio

Mudanga de Imagem

Orientacdo da empresa para as vendas € marketing

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado vii



AGENCIAS DE VIAGENS DO FUTURO: UM ARQUETIPO PARA PORTUGAL

Especializacdo num produto

Especializacdo por tipo de cliente

Reforco da equipa comercial

Investimento/ Formagdo dos recursos humanos
Investimento no conhecimento/fidelizacdo do cliente
Investimento na reestruturacdo interna / Redugdo de custos

Investimento em tecnologia

Incorporacdo em grupos / redes

Expansdo da empresa em nUmero de balcdes

Aquisicdo de outra empresa

Reducdo da empresa em nimero de balcdes

Infernacionalizag&o

Outros

34. A empresa estd associada, integrada ou pertence a

futuro préximo pertencer a algum grupo?

algum grupo? Contempla a possibilidade de num

TIPO DE GRUPO

PRESENTE

FUTURO

Sim

Nd&o

Sim

Nd&o

TIPO DE GRUPO

PRESENTE

FUTURO

Sim

Nd&o

Sim

N&o

Nenhum - Independente

Integrado Horizontalmente

Cenftral de Compras Franchising
Grupo de Gestdo Consércio
Integrado Verticalmente Outro

35. Por que razdo a empresa se uniu a um grupo?

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado

Para ganhar dimensdo

Para ganhar tempo

Para poder internacionalizar

Por desconhecer a drea

Para escoar produto préprio

Para Aumentar a qualidade de servigo

Para melhorar o poder negocial com fornecedores

Para reservar em bloco/Allotment alojamento ou voos

Para ter aceder a facilidades que jamais conseguiria sé:
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36.

37.

38.

39.

40.

41.

42,

43.

44,

Formacdo Sistemas de fidelizacdo de clientes
GDS free Protocolos bancdrios

Negociagodes fora do frade Seguros mais compensadores

Emissdes por valores mais baixos Informacdes constantes e actualizadas
Outras

Como classifica a importéncia de uma rede de organizacdo na drea da distribuicdo?

Nada Importante ] Pouco Importante ] Importante ]

[

Muito Importante ] Extremmamente Importante

Concorda que as Agéncias de Viagens do futuro devem adoptar uma dupla funcdo de intermedidrios e

produtores de produtos exclusivos2 Sim|:| Ndo|:|

A sua empresa fem uma rede interna de computadorese  Sim |:| N&o D
Quantos computadores tem na sua empresa? __ E quantos ligados & Internet?
Possui pdgina de internet propria? Sim ] N&o []

Se possui pagina Web, que servico disponibiliza ao cliente?

Informagdo de produtos e servicos de catdlogos

Pesquisa interactiva de roteiros

Compras online

Newsletters

Contacto com clientes (e-mail)

Possui ligagcoes online com fornecedores? Sim |:| N&o D
A ligacdo d Internet gerou vantagens notdrias & sua empresa?2 Sim |:| N&o |:|
Numa escala de 1 a 5, qual a importéncia dos seguintes objectivos na decisdo de colocar a sua empresa

na rede Web? (1 pouco importante e 5 muito importante).

IMPORTANCIA

1 2 3 4 5

Vendas

Publicidade

Rapidez no servico ao cliente

Aumento de produtividade

Acréscimo de competitividade

Melhorar a eficiéncia de processos
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Reducdo de custos

Transmissdo de modernidade

Outro
45. Vende actualmente os seus produtos na internet? Sim 0 N&o 0
46. Pretende no futuro realizar comércio electronico? Sim Ndo

O O

47. Se respondeu negativamente, assinale 2 motivos mais importantes

Implica alteracdo organizacional e de processos de negdcio

Encara a Internet pouco fidvel

Prefere o contacto directo com o cliente

Inexisténcia de viabilidade econdmica

Obriga a forte investimento

Outra

48. Numa escala de 1 a 5, quais os factores que dificultam as vendas por Intemet? (1 pouco importante e 5

muito importante).

IMPORTANCIA

1 2 3 4 5

Desconfianca no sistema de pagamento

Consumidor ndo utiliza computador

Processo de compra complexo

Conflito com sistemas de venda fradicionais

Produtos inadequados para o sistema

Poucos utilizadores

Hdbitos do consumidor

Custos financeiros

Outro

49. Se j& faz comércio electrénico, indique hd quanto tempo?

Menos de um ano Entre 1 e 2 anos Mais de 2 anos

50. Dispde de indicadores de visita a sua pdgina? Sim ] Ndo ] Na&o sabe ]

51. Numa escala de 1 a 5, quais dos seguintes produtos e servicos, tém maior aceitacdo na sua pdgina da

Internete (1 pouco importante e 5 muito importante).

IMPORTANCIA

1 2 3 4 5
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Pacotes turisticos

Hotéis

Bilhetes de avido

Aluguer de automéveis

Pacotes turisticos & medida

Bilhetes de comboio

Bilhetes para espectdculos

Seguros de viagem

Outro

52. Asformas de pagamento mais utilizadas no comércio electrénico da sua empresa sGo?2

Cartdo de Crédito

Multibanco

Transferéncia bancdria

Outro

53. Qual a percentagem da facturacdo do comércio electrénico, na facturacdo total da empresa?2

Menos de 5%

Entre 5% e 30%

Entre 31% e 50%

Mais de 50%

54. Que tipo de técnica utiliza para potenciar a comercializacdo dos seus produtos através da Internete

Presenca Web em comunidade corporativa

E-mail

Links a partir de outros sites

Accoes de feedback

Pesquisa interactiva de roteiros

Publicidade em Websites

Direct mail

Outras

55. Como considera o comportamento dos produtores de servicos turisticos na Internet (hotéis, companhias de

aviacdo, rent-a-car,...) em relagdo as Agéncias de Viagens?

Correcto

Incorrecto

Desleal

Normal

Ndo sabe

56. Como enfende o impacto sobre as agéncias de Viagens, quando os produtores turisticos vendem os seus

servicos na Internet?

Muito Negativo

57. Utiliza no atendimento a clientes sistemas de interactivos de recomendacdo de roteirose Sim

Pouco negativo

Normal

Positivo

Muito positivo

N&o

O

58. Que vantagens considera na utilizagdo de sistemas de interactivos de recomendagdo de roteiros pelas

Agéncias de Viagens? (1 pouco importante e 5 muito importante).

IMPORTANCIA

1 2

3

4 5

Optimiza a oferta de destinos e itinerdrios turisticos

Personaliza a oferta de destinos e itinerdrios turisticos

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado
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Facilita a tarefa de atendimento

Permite acréscimos de competitividade

Caracteriza a agéncia de viagens de nova geracdo

59. Em sua opinido que afributos possui uma agéncia de viagens de “nova geracdo”? Considere as seguintes
frase e coloque no espago a pontuagdo que melhor exprime a sua opinido. (1-pouco importante e 5 muito

importante)

IMPORTANCIA
Na agencia de viagens de “nova geracdo”...

1 2 3 4 5

a Interet substitui a venda por brochura/folheto

a venda on-line possibilita aumento de facturacdo

a venda on-line permite reducdo de custos

o canal de venda Internet complementa o canal de venda presencial

a Internet permite uma melhor divulgacdo dos produtos e servicos turisticos

a venda on-line pelos produtores turisticos provoca forte reducdo do valor de

comissdes as agéncias de viagens

hd utilizacdo frequente da internet nas relagcdes com parceiros e clientes

hd utilizacdo frequente de sistemas de comunicacdo e multimédia

hd utilizacdo frequente da extranet para funcdo informativa e de transaccdo

hd utilizacdo da infranet para formacdo ( e-learning)

60. Como define a utilizagdo da Internet nos negdcios na perspectiva das Agéncias de Viagens?

Um pouco de Um mundo de Uma ferramenta de Uma ameaca ¢

concorréncia desleal oportunidades trabalho sobrevivéncia
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