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A distribuicio turfstica no século XXI esta a ser
fortemente influenciada pelas novas tendéncias da
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das organizagoes turisticas. Consequentemente, as
organizagoes turfsticas estdao a tirar partido das novas
tecnologias de informagao e comunicag¢ao para

se reposicionarem e garantirem a sua sustentabilidade
numa industria regida por novos padrdes e novas escalas

de competigao.
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Glossario

Agora — Relagio entre compradores e vendedores, com base numa negociagao ou

regateio de preco sobre determinado produto.

Application Program Interface — Cédigo fonte baseado em especificagoes, com
vista a serem utilizadas como um /nferface e permitirem a comunicagio entre

componentes de soffware.

Back Office — Departamento administrativo de uma empresa que mantém pouco ou

nenhum contacto com os clientes.

Boom - ligado ao crescimento, desenvolvimento ou progresso rapido de

determinado aspecto ou factor.

Business-to-Business — Modelo de negbcio em que as organizagles interagem

entre si para comprar ou vender produtos e servicos online.

Business-to-Client — Modelo de negbécio que pressupde a venda directa de

produtos e servigos aos clientes finais de determinada organizagao.

Call Center — Estrutura fisica que tem por objectivo, centralizar o recebimento de

ligacGes telefonicas e possibilitar o atendimento a clientes por telefone.

Cluster — Concentragao de empresas que possuem caracteristicas semelhantes e que

colaboram entre si.

Cross-selling — Pratica de venda entre clientes, mercados e parceiros ou o acto de

vender produtos adicionais a um cliente.

Customer-service — Prestagao de servigos a clientes antes, durante e apos o acto de

compra.

Design — Actividade técnica, normalmente orientada por uma intenc¢ao ou objectivo,

que consiste na configuragao, concepgao ou elaboracio de algo.

Destination Management Company — Departamento ou empresa que possui
conhecimentos e recursos extensos, em determinado destino e cujas actividades sio
desenvolvimento e implementagao de eventos, actividades, excursoes, transportes e

logistica.

Drop-off— Aplicado ao contexto turistico, significa ponto de largada de clientes.
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Dynamic Packaging — Método que permite aos clientes construir e empacotar

produtos turisticos de forma e dinamica e distinta dos operadores turisticos.

FEarly Booking — Promogao subordinada a um periodo especifico de venda e

composta por precos competitivos.

e-Business — Forma de realizar negocios através da Infernet envolvendo, nao sé a
compra e venda de produtos e servicos, mas também actividades de marketing,

assisténcia ao cliente e colaboragao entre parceiros de negdcio.

e-Commerce — Compra e venda ou transac¢ao de produtos e servigos através da

utilizacdo de um computador e Internet.

Electronic Data Interchange — Consiste em transacgdes entre organizagdes através

de uma rede privada ou denominada value added network.
e-Procurement — Aquisi¢ao de produtos e servicos através da Internet.

Extensible Markup Language — F. uma linguagem padrio para a troca de dados,

apresentando um formato extensivel.

Extranet — Rede que permite o acesso autentificado a sistemas por parte de

entidades externas a determinada organizacao.

Fax — Tecnologia usada para a transferéncia remota de documentos, através da rede

telefonica.

Free Independent Traveler — Este conceito, aplicado ao sector turistico, remete

para o modelo de negdcio de venda individual de produtos e servigos turisticos.

Front Office — Departamento operacional de uma empresa que mantém alto

contacto com os clientes.

Gap — Aplicado a mercados, consiste numa oportunidade para desenvolvimento de

produtos e servigos inexistentes.

Global Distribution Network — Sistema informatico turfstico composto por varias

componentes, entre elas Global Distribution Systems.

Global Distribution System — Sistema informatico que consiste numa ligacao
fechada entre terminais e que disponibiliza informagdo sobre um conjunto de

produtos e servigos turisticos.

Help Desk — Servico de apoio a clientes para a resolu¢ao de problemas varios.
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Hypertext Markup Language — Linguagem padrio para a troca de dados,

apresentando um formato fixo.

In — Aplicado ao contexto dos transferes, significa percurso de aeroporto para a

cidade.

Inbound — Aplicado ao contexto turistico, significa empresa ou departamento com

func¢oes de receptivo.

Input — Componentes de informacido, colectados numa determinada fonte e

armazenados informaticamente.

Interface — Conexao entre equipamentos electronicos, entre uma pessoa e um

computador ou entre organizagoes.

Internet — Conglomerado global de redes de computadores intetrligados pelo

protocolo TCP/IP e que permite o acesso a informacio e dados.
Intranet — Rede privada de computadores que tem por base o protocolo TCP/IP.

Know-how — Conhecimento pratico ou tacito que revela competéncia para

desempenhar determinada tarefa.

Last-minute — Aplicado ao contexto turistico, consiste em ofertas especiais ou

descontos de dltima hora.

Layout— A forma de como algo esta organizado.

Link — Conexao entre pessoas, organizagoes, sistemas, computadores, etc.
Login — Meio pelo qual se pode conectar a um computador ou sistema.

Market Pull — Sistema pelo qual o consumidor solicita ou forga a criagao de um

produto a cadeia de fornecimento.

Marketer — Pessoa cujos deveres incluem a identificagdo e promogao de produtos e

servicos adequados ou desejados por clientes ou segmentos de mercado.

Marketing — Processo de gestao, que consiste na coordena¢ao de quatro elementos,

ou 4 Ps, produto, preco, ponto de venda e promogao.

Media — Canal ou ferramentas utilizadas para armazenar e transmitir informacSes ou

dados.

Mix — Combinagido de determinado aspecto ou elemento.



Modus Operandi — Expressao latina que significa modo de operagao.

Multisite — Disponibilizagdao de inventario entre organizagdes turisticas, que utilizem

um sistema de reservas produzido pela mesma soffware house.

Ofiline — Aplicado ao contexto turistico, significa procedimento efectuado por

meios alternativos a Internet.

Online — Aplicado ao contexto turistico, significa procedimento efectuado através

da Internet.

Out — Aplicado ao contexto dos transferes, significa percurso da cidade para o

aeroporto.

Outbound — Aplicado ao contexto de turismo, significa empresa ou departamento

com fung¢oes de "exportagao" de turistas.

Outsourcing — Transferéncia ou contratagdo de actividades nio nucleares a uma

empresa externa.

Performance — Conjunto de caracteristicas ou capacidades relacionadas com o

rendimento de recursos, organizagdes, equipamentos, etc.
Pick-up — Aplicado ao contexto turistico, significa ponto de recepcao de clientes.

Player — Empresa, organizacao ou pessoa, que influencia determinada actividade,

industria ou negocio.

Plug-and-play — Termo utilizado para procedimentos que nao necessitam de

configuracio, intervengao ou instalagao.

Pricing — Parte integrante dos 4 Ps do marketing e que consiste em colocar pregos, de

forma automatica ou manual, com base em determinados factores.
Procurement — Aquisi¢ao de produtos e servigos sem recurso a Internet.

Rappel — Objectivo comercial, com base em vendas durante determinado periodo

de tempo, resultante de uma negociagao entre organizacdoes.

Revenue — Entrada monetaria que ocorre numa entidade, sob a forma de dinheiro

ou crédito, resultante da venda de bens ou servicos.

Senior Manager — Titulo atribuido a alguém cujas responsabilidades sio planear,

gerir e monitorizar equipas ou grupos de individuos.



Software — Conjunto dos meios nao materiais, que servem para O tratamento

automatico da informagdo e permitem a comunicagao entre sistemas ou pessoas.

Software house — Empresa ou organizagdo que se dedica a construir soffware,

geralmente com fins comerciais.
Stock — Quantidade de mercadorias ou produtos armazenados.
Subprime — Créditos de risco.

Targeting — Processo que envolve a seleccio, compreensio e descricio de

segmentos de mercado ou publico-alvo.
Timing — Tempo ou prazo para a realizacao de determinada actividade.

Trade — Aplicado ao contexto turistico, remete-nos para a industria, suas

componentes e participantes.

User Friendly — Facilidade de utilizagdo e adequagao a um produto, nomeadamente,

programa, sistema, etc.

User-generated Content — Contetido tornado publico através da Infernet e que

reflecte um esforgo criativo e independente de rotinas e praticas profissionais.

Value Added Network — Rede privada que possibilita transacgdes entre

organizagoes.
Web — Sistema integrado de hipertextos e acessiveis através da Inzernet.

Web Service — Componentes de software acessiveis através de mensagens,

convengoes e protocolos.
Website — Conjunto de paginas web ou de hipertextos acessiveis através da Internet.

Wholesaler — Entidade que compra e vende produtos, em grandes quantidades, a

lojas e negocios.

Yield Management — Processo que consiste em compreender, antecipar e
influenciar o comportamento do consumidor, no sentido de maximizar as receitas de

determinado recutso.
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IV. Introdugao

A distribuicao turfstica esta a ser profundamente influenciada pelas novas

tendéncias quer da procura, quer da oferta.

O perfil dinamico e proactivo dos clientes enquadra-se, perfeitamente, com as
novas ferramentas e funcionalidades introduzidas pelas tecnologias de informacao e
comunicag¢ao (TIC). A acessibilidade a uma fonte enorme e variada de informacao, a
eliminagao de barreiras e a crescente proximidade entre organizagdes e clientes, esta a

privilegiar o contacto e o relacionamento directo entre estes.

Os efeitos da globalizagao estio a fazer sentir-se na industria turistica. A
introdugao de novos mercados e segmentos de mercado estdo a alargar as escalas

competitivas das organizagoes.

Adicionalmente, o sector turistico esta a ser fortemente influenciado pelo
ambiente macroeconémico em que opera. Consequentemente, ¢ necessaria uma
monitorizagao activa e permanente para responder proactivamente e reactivamente

20s novos desafios da industria.

Do lado da oferta, estes pressupostos estao igualmente a ter impactos
profundos. Os novos processos de produgiao de produtos e servigos turisticos e a
gestdo estratégica e/ou operacional das organizacoes tém, cada vez mais, em linha de

consideragao os zputs recebidos por parte dos clientes e dos mercados.

Além disso, as organizagdes turisticas encontram nas TIC as ferramentas
necessarias para flexibilizarem os seus processos, adequarem os seus produtos, se
reposicionarem e competitem num mercado cada vez mais globalizado e

extremamente competitivo.

A adopcao das TIC pelas organizacOes turisticas revela-se ainda mais
estruturante. As organizag¢oes turfsticas aperceberam-se que a unica forma de
subsistirtem neste novo contexto seria através da proximidade de rela¢oes, integracao
de processos, actividades e negoécios. Em consequéncia, foram criados mercados

electrénicos que operam numa légica de parceria entre organizagoes.

Estes mercados electrénicos business-to-business (B2B), tém permitido optimizar e
acrescentar valor a cadeia de fornecimento treduzindo, em simultaneo, custos

operacionais aos seus membros.
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A presente dissertagio aborda estas questoes ligadas a distribuicdo on/ine no
contexto da intermediacdo turfstica. Para isso, concentramos o nosso estudo no
Abreu Online, um departamento criado pelo Grupo Viagens Abreu S.A. e norteado
por uma logica de parceria entre organizagdes. O grande objectivo sera analisar o

contributo do Abreu Online para a estratégia do Grupo Viagens Abreu S.A.

Assim, organizamos a dissertagdo em quatro capitulos. O primeiro capitulo,
denominado “Metodologia de Investigacdo em Turismo”, pretende esclarecer qual a
problematica da presente dissertagdo, definir os objectivos e hipdteses de
investigacdo, identificar os métodos utilizados para conduzir a investigagio e

delimitar as etapas de investigacao.

No segundo capitulo, “A Distribuicio Turistica no século XXI — Novos
Modelos e Processos de Negocios Turisticos”, iremos contextualizar a distribuicao
turistica a luz das novas tendéncias da oferta e da procura, analisando quais as suas
implicagbes para as organizagdes turisticas, nomeadamente, agéncias de viagens e

operadores turisticos, ao nivel do seu posicionamento.

De seguida, com o terceiro capitulo “e-Commerce em Business-to-Business (B2B)
Turistico”, faremos o necessario enquadramento do mercado B2B, aferindo os
impactos quer do e-Commerce, quer do e-Procurement ao nivel das relagdes entre

organizagoes e da cadeia de fornecimento.

Tendo estes pressupostos como estrutura base de pensamento, debrugar-nos-

emos sobre o dltimo capitulo, denominado de “Caso de Estudo — Abreu Online”.

Numa primeira fase, contextualizaremos o Grupo Viagens Abreu S.A. desde a

sua fundacao até a actualidade.

Numa segunda fase, entraremos, em concreto, no caso de estudo em si, sendo
abordadas as questOes ligadas com o sistema de reservas Abreu Online, com o seu
posicionamento de mercado, com os produtos e servicos disponibilizados para a
venda, com a identificagao das equipas e com a analise do desempenho comercial do

departamento.

Numa ultima fase, procuraremos testar e validar as hipoteses elaboradas no
primeiro capitulo, através da distribui¢dao de questionarios on/ine, junto de agéncias de
viagens e operadores turisticos nacionais, que utilizem, efectivamente, o sistema de

reservas Abreu Online.
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Finalmente, elaboraremos as necessarias conclusdes, identificaremos as

limitagdes do estudo e langaremos recomendagoes para futuras investigacoes.
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Capitulo I

Metodologia de Investigagao em Turismo



1.1 Problematica

O presente estudo surge da compreensao de que as novas tendéncias da
procura e da oferta turisticas criaram um novo tipo de turismo. Um novo tipo de
turismo que pretende fazer corresponder as praticas de produg¢ao aos novos perfis de
clientes; as técnicas de gestio aos novos segmentos de mercado e utiliza as
tecnologias de informacio e comunicagao (TIC), para dar resposta nao s6 aos novos
clientes e mercados, mas também para dar maiores niveis de proactividade e

reactividade perante uma envolvéncia e industria, extremamente volateis.

Estes pressupostos e as TIC em particular tém sido responsaveis por profundas
alteragbes ao nivel da industria turistica, dos modelos e processos de negocio
turisticos e do papel dos principais players turisticos, nomeadamente, agéncias de
viagens e operadores turisticos. De facto, a aparente desintermediacao dos players
turisticos e a sua consequente insustentabilidade fizeram com que estes tirassem
partido dos novos desenvolvimentos tecnolégicos para adoptarem estratégias e
modelos de negdcio alternativos e posicionamentos de mercado ao nivel da
intermedia¢do e/ou reintermediacio, de forma a darem resposta aos novos petfis de

clientes, padroes de mercado e assegurarem a sua sustentabilidade.

A utilizagio das novas TIC pelos players turisticos revelou-se ainda mais
estruturante e profunda. Além de tirarem partido das tecnologias para darem
resposta a uma nova envolvéncia e industria, utilizaram-nas também para reformular
e criar um novo tipo de comércio e mercado, ou seja, o comércio electronico entre

organizagoes (business-to-business).

O e-Commerce em  business-to-business teve impactos ao nivel da cadeia de
fornecimento e veio alterar a forma de como as organizagdes se relacionam
internamente e entre si, com claros beneficios ao nivel do procurement, distribuicao,

rentabilidade, processos e praticas.

A criagao do departamento Abreu Online revela que o Grupo Viagens Abreu
S.A. leu e interpretou correctamente os sinais e as tendéncias da industria turfstica e
do mercado tutistico, criando uma area de negdcio distinta de todas as outras. Uma
area de negocio online, com uma légica de parceria entre organizagdes, que permitisse
dar uma resposta eficaz aos novos tipos de turismo, indudstria, mercados, clientes e

negocios.
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Tendo este contexto como pano de fundo, propomos estudar o contributo do
Abreu Ounline para a estratégia do Grupo Viagens Abreu S.A. Para sintetizar esta

intengao, elaboramos a seguinte pergunta de partida:

Qual o contributo do Abreu Online na estratégia do Grupo Viagens

Abreu S.A?

1.2 Objectivos e Hipoteses de Investigacao

O grande objectivo geral da presente dissertagao sera avaliar o contributo do
Abreu Online para a estratégia do Grupo Viagens Abreu S.A. Este objectivo sera

abordado de acordo com trés dimensoes:
. Dimensao Tecnologica;
. Dimensao Comercial,;

. Dimensao Estratégica.

As dimensdes acima mencionadas constituem também os objectivos
especificos da dissertacao e permitir-nos-ao definir as Hipoteses de Investigacao (H),
as Variaveis de Investigagao (V), os Indicadores de Investigagao (I) e as Conclusées

de Investigacio (C).

Sintetizamos os conceitos, dimensdes, variaveis e indicadores na seguinte

matriz analitica:
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Figura 1 — Matriz Analitica do Questionario

Matriz Analitica do Questionario

Contribuigido do Abreu Online para a Estratégia do Grupo Viagens Abreu S.A.
S
2 Hipéteses de Investigagao:
2. H1 — O Abtreu Online é um sistema de reservas relevante para as agéncias de viagens e operadores turisticos
S | H2- O produto Abreu Online vai ao encontro das necessidades das agéncias de viagens e operadotes turisticos

H3 — O Abreu Online contribui para a produtividade as agéncias de viagens e operadores tutisticos

4
2 o . »
3 Tecnolégica Comercial Estratégica
&l
5 Usabilidad indice de Vend
B, . ~sa a. e' - .o ce de Yendas Produtividade
& Avaliagdo e Optimizagio Indice de Compras . ) .
I . K Clientes — Conquista e Retengdo
@ Grau de Importancia Avaliagdo de Produto

Usabilidade indice de Vendas Produtividade

- Frequéncia de Utilizacao (P1) - Vendas por Produto (P5) - Afericio de Contribuicio (P8)
- Motivos de Utilizacao (P2) - Niveis de Produtividade (P9)
E Indice de Compras
§' Avaliacio e Optimizacdo - Compras por Produto Clientes — Conquista e Retencio
o
] - Classificacdo do Abreu Online (P3) (P6) - Utiliza¢ao Futura do Abtreu Online
& (P10)
Grau de Importincia Avaliacio de Produto
- Importancia do Abreu Online (P4) - Classificacao de Produto
®7)

Assim, com a vertente tecnologica pretendemos avaliar a relevancia do sistema

de reservas Abreu Ounline para as agéncias de viagens e operadores turisticos e,

consequentemente, para o Grupo Viagens Abreu S.A..

H1 —

agéncias de viagens e operadores turisticos.

Vi

Il

O Abreu Omnline é um sistema de reservas relevante para as

— Usabilidade; Avaliagao e Optimiza¢ao; Grau de Importancia

Usabilidade

- Frequéncia de Utilizagao (P1)

- Motivos de Utilizagao (P2)
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Avaliagdo e Optimizacio
- Classificagao do Abreu Online (P3)

Grau de Importancia

- Importancia do Abreu Online (P4)

c1 — O Abreu Omnline é um sistema de reservas relevante para as
agéncias de viagens e operadores turisticos e, consequentemente, ¢ um canal de

vendas, de comunicag¢do e promogao alternativo para o Grupo Viagens Abreu S.A.

Com a vertente comercial, pretendemos aferir quais os produtos que as
agéncias de viagens e operadores turisticos mais vendem aos clientes finais e
compram ao Abreu Online e identificar quais as suas percepgoes relativamente aos

produtos disponibilizados pelo Abreu Online.

H2 — O produto Abreu Online vai ao encontro das necessidades das

agéncias de viagens e operadores turisticos.

V2 - Indice de Vendas; Indice de Compras; Avaliacao de Produto

12 — Indice de Vendas

- Vendas por Produto (P5)

Indice de Compras

- Compras por Produto (P6)

Avaliacao de Produto

- Classificagao de Produto (P7)
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cz - Os produtos disponibilizados pelo Abreu Online vao ao
encontro das necessidades da procura e sdo absorvidos pelo mercado.
Adicionalmente, permitem diversificar o portfélio de produtos do Grupo Viagens

Abreu S.A. ao nivel de hotelaria, aluguer de carros, excursoes e transferes.

Por fim, com a vertente estratégica pretendemos analisar o contributo do

Abreu Online para a produtividade das agéncias de viagens e operadores turisticos.

H3 - O Abreu Online contribui para a produtividade das agéncias de

viagens e operadores turisticos.

V3 — Produtividade; Clientes — Conquista e Retenc¢ao

I3 — Produtividade

- Aferigao de Contribuicao (P8)

- Niveis de Produtividade (P9)

Clientes — Conquista e Retencao

- Utilizagao Futura do Abreu Online (P10)

C3 — O Abreu Online contribui de varias formas para a produtividade
das agéncias de viagens e operadores turisticos e, em consequéncia, permite ao
Grupo Viagens Abreu S.A. consolidar-se e expandir-se ao nivel de clientes e

mercados.
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1.3 Métodos de Investigagido

Para Hill e Hill (2005), uma investigacao empirica é uma investigagao em que se
faz observacbes para compreender melhor o fenémeno a estudar e construir
explicagoes ou teorias adequadas. Finn ez 2/ (2000) acrescentam que este processo
tem de ser conduzido de forma, diligente, critica, objectiva, 16gica e de acordo com o
objectivo pretendido, de forma a poder descobrir novos factos, que permitam ajudar

a lidar com o problema.

De resto, esta é uma assumpgao implicita em todas as definicdes de pesquisa,
ou seja, tem como grande objectivo descobrir algo novo ou dar um contributo

original para o desenvolvimento do conhecimento.
Finn ez al. (2000) avancam dois tipos de investiga¢ao:
. Investigacdo Pura;

. Investigacdo Aplicada.

Para este estudo o tipo de investigagao que utilizaremos serd o da Investigacao
Pura, que estd relacionado com a expansao dos limites do conhecimento e que
pretende acrescentar algo a teoria existente e melhorar o conhecimento sobre um
tema. Hste tipo de investigacdo contribui para o enriquecimento da literatura e para o

conhecimento sobre uma determinada area teorica.
Este processo de investigagao sera composto pelos seguintes aspectos:

. Contribui¢ao para o enriquecimento do conhecimento na area de

investigacao;
. Seleccao de tema e teste de hipoteses;

. Planeamento dos métodos de recolha de dados;

. Analise de dados.

Tirando partido das sugestoes avancadas quer por Hill e Hill (2005) quer por

Finn ez al. (2000), a selec¢do do tema pressupde trés principios fundamentais:



. O tema devera cumprir as regras do mestrado e o investigador devera
demonstrar que beneficiou dos conhecimentos adquiridos durante a parte escolar, ao
nivel do dominio da literatura e cultura académica, do conhecimento das técnicas e

realidades da area em questao;

. O tema devera ser adequado em escala, realista e manejavel ao nivel
do tempo, acesso a literatura e aos dados relevantes. Neste sentido, apresentaremos

uma investigacao curta em escala, com hipdteses simples e claras;

. O investigador devera escolher um tema sobe o qual tenha particular
interesse, no sentido de evitar frustragdes e problemas ao nivel da motivacao e

qualidade do trabalho.

O tema a ser tratado sera “A Distribuicao On/ine no Contexto da Intermediacao
Turistica — O Caso do Abreu Online’. Contudo antes de se investigar sobre o tema,
importa rever e sintetizar a literatura relevante e realizar entrevistas exploratorias
junto de elementos fulcrais para o caso de estudo, de forma a se ficar com um
conjunto de informagdes importantes sobre o tema; contextualizar e enquadrar o
caso de estudo e encontrar hipéteses de investigacio para a parte empirica do

trabalho.

Neste sentido, a revisao da literatura e as entrevistas exploratorias tém por

objectivo encontrar uma ou mais hipdteses para a investigagao empirica.

De seguida, importa seleccionar os métodos de investigagao. Para a dissertagao

em questao utilizaremos o método por inquérito.

As hipéteses serao testadas através de um inquérito por questionario, elaborado
com 10 questdes, para um universo de 500 agéncias de viagens e operadores
turisticos portugueses. A analise dos dados obtidos com os questionarios tera como

objectivo comprovar a validade das hipdteses e retirar as necessarias conclusoes.

O teste a0 questionario teve inicio no dia 29 de Setembro de 2011 e fim no dia
7 de Outubro de 2011. A amostra do questionario foi composta por 55 pessoas, o

numero total de trabalhadores do departamento Abreu Ownline.

Com este teste, pretendiamos verificar quais os pontos fracos do questionario,
optimiza-los e passar a uma fase final de producio. Apds execucio do teste,

efectuamos as seguintes alteragoes:



. Reformuldmos o texto introdutério do questionario, referenciando o
numero total de questdes e o tempo maximo que o questionario demorara a

responder;

. Na questio 1 nao incluimos a opgdo de reposta “Nunca”, pois tal
como indicado no texto introdutério, o questionario destina-se a clientes que

utilizem efectivamente o sistema de reservas Abreu Online;

. Foi-nos sugerido que continuassemos com a nao inclusio de um valor
intermédio nas questdes 1, 4 e 10. Verifica-se nos inquéritos, que apresentam
medidas intermédias, uma tendéncia de medida central que, por norma, ¢ assinalada
pelo inquirido em caso de divida. Queremos evitar esta tendéncia, pois esta medida é

inconclusiva e ndo nos permite testar devidamente as hipoteses;

. Por razdes de ordem tecnoldgica, optamos por nao ramificar as
questdes e ndo redireccionar os inquiridos para outras questdes com base nas suas
respostas. Esta situacao verificava-se nas questdes 1 e 8. Caso respondessem
“Nunca” ou “Nao”, os inquiridos seriam reencaminhados para outras questoes. A
ferramenta de questionarios utilizada verificou-se pouco eficaz neste tipo de opgoes e
estas questdes nao iam ao encontro do que se pretendia testar. Neste sentido,
reformuldmos o questionario, apresentando 10 questoes e partindo de pressuposto

que os inquiridos utilizam, efectivamente, o sistema de reservas Abreu Online,

Por fim, modificimos as opcbes de resposta na questao 9.
Consideramos que para uma ageéncia de viagens ou operador turistico, a
diversificagao de oferta, o pre¢o e a comissao serao os contributos mais relevantes

que o sistema de reservas Abreu Online podera apresentar.

O questionario teste foi respondido por 39 inquiridos o que perfaz uma taxa de

resposta de 71%.

A aplicagao do questionario oficial teve inicio no dia 10 de Outubro de 2011 e
fim no dia 24 de Novembro de 2011. Foram enviados 500 questionarios, para um
universo de 500 agéncias de viagens e operadores turisticos portugueses Dos 500
questionarios enviados, 255 foram respondidos. Dos 255 questionarios respondidos

validamos 234 questionarios, o que perfaz uma taxa de resposta de 47%.

O software utilizado para analise de dados foi Microsoft Office Excel 2003.

Optamos por esta ferramenta em detrimento do SPSS Szatistics 17.0 por set, na nossa
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optica, a que mais se adequava aos dados colectados e produzidos pelo SurveyMonkey

e por ser mais user friend/y na analise e descri¢ao de dados.

Por questoes de transparéncia, incluimos os documentos com a andlise de

dados nos anexos das versoes fisica e digital da presente dissertagao.
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1.4 Etapas da Investigagio

Para realizar esta dissertacdo tiraremos partido da estrutura metodolégica

proposta por Quivy (1992) e apresentada na Figura 2.

Figura 2 — Etapas do Procedimento da Investigagdo Cientifica

Inquérito por T

. Sistema de
reservas

. Clientes por
pais e
mercados
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Primeiramente, elaboraremos uma pergunta de partida que nos permita dar
inicio a dissertacdo e norteie o seu desenvolvimento. A pergunta de partida tera que
ser clara, exequivel e pertinente. “Qual o contributo do Abreu On/ine na estratégia do
Grupo Viagens Abreu S.A?” foi a pergunta de partida elaborada, ¢é transversal a todas

as etapas de investigagao e respeita as trés qualidades enumeradas anteriormente.

O trabalho de exploracdo constituira a estrutura base de pensamento e de
desenvolvimento da investigacdo. O trabalho de exploracdo sera composto por uma
revisdo aturada da literatura e por entrevistas exploratérias realizadas ao Vasco
Pinheiro, Senior Manager 1 do Abreu Online e ao Diogo Julido, Gestor de Marketing e
Vendas do Abreu Own/ine. Com este trabalho de exploracdo pretendemos aferir qual o
impacto das tecnologias de informagao e comunicacio ao nivel dos modelos e
processos de negécio no turismo e abordar as questées do e-Commerce 4 luz do
modelo de negocio business-to-business (B2B). Adicionalmente, queremos também
fazer uma contextualizagdo do nosso caso de estudo, enquadrando-o de acordo com
os novos modelos e processos de negocio turisticos e perfis de clientes e langar as

primeiras pistas relativamente ao seu contributo para o Grupo Viagens Abreu S.A.

Pretendemos assim, incluir abordagens diversificadas para consolidar
conhecimentos e para perceber a problematica no seu todo. Este complemento sera
fundamental para percebermos a aplicabilidade, a exequibilidade e a viabilidade desta

problematica.

De seguida, faremos um balango sobre os principais pontos de referéncia
tedricos da investigacio e adoptaremos uma abordagem que nos permita tratar o
problema. A problematica que nos propomos tratar é o contributo do Abreu On/ine
na estratégia do Grupo Viagens Abreu S.A. e iremos aborda-la a luz de trés vertentes:

tecnologica, estratégica e comercial.

Construiremos um modelo de observagao e experimenta¢ao que sirva de ponte
entre a problematica ¢ o campo de analise. Para isso, a ferramenta de observacio

seleccionada sera inquérito por questionarios.

Esta ferramenta de observagiao por questionarios necessitara de uma amostra
capaz de responder a um nimero de questdes relevantes para a pesquisa. Os dados
serao recolhidos através de questionarios, junto de agéncias de viagens e operadores

turisticos portugueses e que utilizem o sistema de reservas Abreu Online. Assim,
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pretendemos recolher um conjunto de informagdes que nos permita testar as

hipoteses, confirma-las ou nega-las e retirar as devidas conclusoes.

Posteriormente, o modelo de analise sera testado e confrontado com os dados
observaveis, respondendo ao gue se quer observar, em guem se quer observar e a como
se quer observar. Sendo que o gue se quer observar ¢ o contributo do Abreu Ownline
na estratégia do Grupo Viagens Abreu S.A; em guem, junto de agéncias de viagens e
operadores turisticos, que utilizem o sistema de reservas Abreu Online; como, através

questionarios feitos as agéncias de viagens e operadores turisticos.

Concluida esta etapa, analisaremos as informagdes obtidas, as varidveis
consideradas e confrontaremos os resultados obtidos com os resultados esperados.
Pretendemos assim, avaliar se a pergunta de partida foi totalmente respondida ou se
existem elementos inesperados ou novos que carecem de significado e ou
justificagdo. Se assim for o caso, é necessario que se revejam as hipoteses, de forma a
aperfeicoar o modelo de analise e a evidenciar linhas futuras de ponderagao e

investigacao.
O dltimo ponto compreende trés sub-etapas:

. Uma retrospectiva e recapitulacio de todo o procedimento e das

grandes linhas de pensamento;

. Apresentagao dos novos conhecimentos e contributos relativamente

ao objecto de andlise e correcgao ou actualiza¢ao dos conhecimentos anteriores;

. Consideragdes e aplicagoes de ordem pratica dos elementos de analise

nos processos de negocio e trabalho do Abreu Online.
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Capitulo IT

A Distribuigdo Turistica no Século XXI — Novos Modelos e Processos de

Negocios Turisticos



2.1 Introdugao

As novas tendéncias da procura turistica e da oferta turistica criaram um novo
tipo de turismo. Um novo tipo de turismo que pretende fazer corresponder as
praticas de produc¢do aos novos perfis de clientes; as técnicas de gestdo aos novos
segmentos de mercado e utiliza as tecnologias de informac¢iao e comunicagao (TIC)
para dar resposta nio s6 aos novos clientes e mercados, mas também para dar
maiores niveis de proactividade e reactividade perante uma envolvéncia e industria,

extremamente volateis.

Estes pressupostos e as TIC em particular tém sido responsaveis por profundas
alteragdes ao nivel da industria turistica; dos modelos e processos de negocio
turisticos e do papel dos principais players turisticos, nomeadamente, agéncias de
viagens e operadores turisticos. De facto, a aparente desintermediacao dos players
turisticos e a sua consequente insustentabilidade, fez com que estes tirassem partido
dos novos desenvolvimentos tecnolégicos para adoptarem estratégias e modelos de
negbcio alternativos e posicionamentos de metrcado ao nivel da intermediacio e/ou
reintermediagdo, de forma a darem resposta aos novos perfis de clientes, padroes de

mercado e assegurarem a sua sustentabilidade.

Neste capitulo, pretendemos analisar o “novo turismo” a luz das tendéncias da
procura (sec¢ao 2.2.1) e da oferta (secciao 2.2.2) turisticas, avaliando quais as suas
implicagoes ao nivel do posicionamento (sec¢ao 2.3) e sustentabilidade (secgao 2.4)
das organizagoes turisticas. Hsta analise sera sempre norteada pelos impactos das

TIC em cada aspecto considerado.

2.2 O Turismo no Contexto do Século XXI

Poon (1993) afirma que os novos clientes, as novas tecnologias de informagao
e comunica¢ao (TIC), as novas praticas de produc¢ao e de gestio e as alteragoes ao

nivel da industria continuam a moldar o turismo em uma nova industria.

Na verdade, as mudancas nos comportamentos e valores dos clientes, aliadas
aos novos desenvolvimentos tecnolégicos sao as grandes forcas impulsionadoras do

“novo turismo”. Os novos clientes estio mais informados, sio mais experientes,
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adquiriram novos valores e estilos de vida e espelham uma demografia em mudanga.
Adicionalmente, tiram partido das novas TIC para satisfazerem, de forma imediata,
as suas necessidades e exigéncias e para se relacionarem com as organizagoes,

independentemente da sua localizagdo ou Zmings.

Moutinho (2000) adiciona que a composi¢cio da populagdo turistica esta,
também, a sofrer modificagdes, com um grande nimero de geragdes no mercado e
com motivagoes distintas. De facto, as suas exigéncias por mais flexibilidade e
independéncia estdo a estimular a criagdo de novas oportunidades e segmentos de

mercado ajustados a estes novos perfis e motivagoes.

As TIC constituem as bases para a competicio da industria e para a
competitividade entre as organizagoes, introduzindo novas praticas de produgao,
novos modelos de negbcio, novas formas de adicionar valor e inovar nos produtos e

servicos turisticos.

Referimo-nos, necessariamente, a novas praticas de gestio, nomeadamente,
_yield management, segmentacao de mercado, personalizagdo e integracdo dos processos
de produ¢ao com as acgdes de marketing e vendas, no sentido de fazer corresponder

os produtos e os servigos as necessidades dos novos clientes.

Por fim, os eventos ao nivel da envolvéncia da indudstria vém implementar,
definitivamente, o “novo turismo”. Referimo-nos a desregulamentacio da industria
aérea, aos limites impostos ao crescimento turistico, ao envolvimento dos governos,

a expansao de mercados e crescente influéncia da procura turfstica.

2.2.1 As Tendéncias da Procura Turistica

2.2.1.1 Novo Pertfil de Cliente

O paradigma do mercado turistico mudou de orientacdo, estando agora

orientado para o comprador e nao para o vendedor.

Para Buhalis e Costa (2000), a emergéncia das TIC, maiores niveis de qualidade
de vida, mais tempo disponivel para o lazer e as modificacdes nos valores e estilos de

vida das pessoas, estimularam a criagao de um novo tipo de cliente.
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Virios autores caracterizam este novo tipo de cliente, como sendo mais
experiente, flexivel e independente, com valores distintos e estilos de vida diferentes,

sendo o espelho de uma demografia em mudanga.

Mills e Law (2004) argumentam que a Infernet modificou dramaticamente o
comportamento do cliente. O novo cliente apresenta um perfil dinamico, espontaneo
e imprevisivel, estd interessado em adquirir produtos diferentes, a pregos justos e
adequados a sua personalidade e motivagées. De facto, os clientes estio bastante

sensiveis ao factor preco e exigem produtos e servigos turisticos mais econémicos.

Os novos clientes tém agora um maior nimero de escolhas e exigem
velocidade e eliminagdo de barreiras através da utilizagdo das novas tecnologias.
Buhalis e Law (2008) confirmam este facto sublinhado que a grande diversidade dos
produtos turisticos disponibilizados na Infernet ajusta-se mais eficazmente aos perfis

dos clientes.

Segundo Berne ¢ al. (2011), os clientes confiam mais no préprio know-how e nas
TIC para criarem as suas expectativas, acrescentarem valor e personalizarem os seus
produtos turisticos, é o caso do “wser-generated content” (UGC). OECD (2007) define
UGC como sendo o contetido tornado publico através da Infernet e que reflecte um
esfor¢o criativo e independente de rotinas e praticas profissionais. Aschoff ez al.
(2007) apresentaram um caso de estudo que demonstra que a qualidade de
informacao disponibilizada por UGC pode ser tao boa ou melhor que a informagao

disponibilizada por profissionais.

Os novos clientes podem agora contactar as organizacOes de forma
permanente, pesquisar e reservar produtos e servi¢os online directamente nos websites,
mudando drasticamente o papel de algumas organizac¢Oes turisticas, nomeadamente,
agéncias de viagens e operadores turisticos. Dilts e Prough (2002) vio ainda mais
longe, afirmando que a esta interac¢ao directa permite aos clientes ultrapassarem os

intermediarios que oferecem pouco valor acrescentado.

O progresso e a difusao das TIC levaram ao surgimento de economias sem
atrito, onde os custos transaccionais foram reduzidos significativamente e permitiram
a entrada de novos players e a abertura de novos mercados. Consequentemente foram
introduzidos novos modelos de negdcio, aumentando a competitividade entre

organizagoes.
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Para a OECD (1999), os principais beneficiados foram os clientes, que ficaram
com acesso directo a varias fontes de informagdo e comunicacio, a um grande
numero de fornecedores com ofertas competitivas e precos transparentes. Machado
e Almeida (2010) salientam que esta recolha de informagiao facilita a comparacio
entre produtos e servigos, em especial no que se refere aos pregos e as possibilidades

de escolha.

No limite, Salvado (2011) afirma que com estas e outras caracteristicas os
clientes sao, sem davida, um mercado. Neste sentido, as empresas que se focam em
clientes utilizam a personalizagdo para criar produtos e servicos de forma a melhor

satisfazerem as necessidades especificas de cada cliente.

A Internet ¢ um meio altamente personalizavel e os novos clientes esperam que
os marketers se lhes dirijam de igual forma e em conformidade com as suas

preferéncias complexas e pessoais.

O aumento da sofisticagao dos clientes tera impactos ao nivel dos processos de
producdo em toda a industria, nomeadamente nos padroes de design de produtos,

eficiéncia e seguranga.

Quando o foco é o cliente, cada cliente é unico e toda a comunicacio é
individual e bidireccional. Segundo Andrés e a/. (2000), as organizagdes precisam de
conhecer as necessidades particulares de cada cliente, com o objectivo de
desenvolver produtos e servigos personalizados, o que permitird reter, fidelizar e

vender mais ao mesmo cliente por melhores margens.

As novas tecnologias, a Infernet em particular, estdo a permitir aos clientes
ultrapassar o frade, dando-lhes as competéncias necessarias para pesquisaf,

seleccionar, adquirir e gerir os produtos e servicos tutisticos.

Stockdale ef al. (2000) acrescentam ainda que a possibilidade de comunicar a
custos reduzidos através da Infernet aumenta a capacidade dos clientes participarem
no desenvolvimento de produtos. De facto, as TIC vieram dar poder aos novos
clientes tornando-os nas figuras centrais do processo de criar e moldar marcas,

produtos, servigos e experiéncias.

39



2.2.1.2 Novos Mercados

A forma de como uma organizagao se relaciona com os seus mercados ¢ um
aspecto fundamental para a sua competitividade. Evans ez a/. (2003) avangam duas

perspectivas para definir mercado, a perspectiva econémica e a perspectiva estratégia.

Do ponto de vista econémico, um mercado é um sistema composto por duas
vertentes, procura e oferta. A procura ¢é composta por compradores ou
consumidores de um produto e a oferta é composta por actores que produzem ou

operam produtos.

Do ponto de vista estratégico, um mercado sera um grupo de compradores
actuais ou efectivos, com necessidades e requisitos semelhantes (procura), que sio

correspondidos pela industria (oferta).

O estudo de mercados novos e emergentes é fundamental para as organizacdes,
para a sua competitividade e para os processos de desenvolvimento de produto e
inovagao. Estes processos dependem da capacidade de identificagio atempada e
detalhada de novos mercados, dos factores que levam a sua formagao e das

competéncias necessarias para os servirem.

Buhalis e Costa (20006) afirmam que as necessidades dos clientes e seus
contactos com as organiza¢cdes poderdo ser agrupados em clusters ou conjuntos

especificos de procura que, em ultima analise, poderdo ser agrupados em mercados.

Um mercado é considerado atractivo quando os produtos propostos geram
retornos quer para as organizagdes quer para os investidores. Neste sentido, para
Evans ¢t al. (2003) o tamanho do mercado e a sua taxa de crescimento determinam

os seus indices de atractividade.

A evolugao do turismo tem sido marcada por uma expansio geral e global e
também por uma diversificagao continua. Os mercados tém sido amplificados com a
entrada de mais e novos clientes. Estes dispdem de maiores niveis de rendimento e

de tempo disponivel para o lazer com a redugao dos horarios de trabalho.

Moutinho (2000) prevé que mesmo apesar das incertezas ao nivel

socioeconémico, o turismo ird aumentar consideravelmente nos préximos 20 anos.
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Do lado da procura o crescimento turfstico tem sido potenciado por varios

factores incluindo:

Crescimento econdémico nos maiores mercados emissores € nas

economias emergentes, nomeadamente, Asia e América do Sul;

. Aumento do tempo disponivel para lazer e aumento da esperanca
média de vida;
. Aumento dos niveis de educacido e de acesso a informacao;

. Maior envolvimento nas questdes ligadas ao #rade turistico, politica,

comunicagao e wedia.

Do lado da oferta, o crescimento tutistico foi possivel devido a/ao:

. Quantidade e qualidade no desenvolvimento de infra-estruturas

turisticas nao so fisicas mas também tecnolégicas;

. Desenvolvimento continuo de produtos e consequente adequagao aos

padrdes da procura;

. Eliminacio de limitagoes e barreiras legais.

Este crescimento esta longe do ponto de estagnagao, de acordo com UNWTO
(2001a) existe ainda um grande potencial de crescimento potenciado,
maioritariamente, pelos mercados asiaticos. Estima-se que em 2020 as chegadas
internacionais atinjam 1,6 mil milhoes, sendo 1,2 mil milhdes intra-regionais e 378

milhSes de longo curso.
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Grafico 1 — Chegadas Internacionais de Turistas, 1950-2020
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Fonte: UNWTO (2001a)

INE (2010), tirando partido do Barémetro do Turismo Mundial lancado pela
World Tourism Organization (UNWTO) em de Abril de 2010, vem comprovar esta
previsio, apesar da quebra de 4,2% registada de 2008 para 2009.

Grafico 2 — Total de Chegadas de Turistas Internacionais, 2005-2009
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Fonte: INE (2010)

De acordo com UNWTO (2001a), a Europa continuara a ser a principal regiao

de recepcao com 717 milhdes de turistas, contudo o Leste Asiatico e Pacifico e as



Américas irdo ganhar cada vez mais predominancia com 397 milhdes de turistas e

282 milhoes de turistas respectivamente.

Figura 3 — Chegadas Internacionais de Turistas por Regido, 1950-2020

Base Year  Forecasts Market share  Average annual
1995 W %) growth rate (%)
(Million} 1995 2020 1995-2020
World 565 1006 1561 100 100 4.1
Africa 20 47 77 3.6 5.0 5.5
Americas 110 190 282 19.3 18.1 3.8
East Asiaand 81 195 397 14.4 25.4 6.5
the Pacific
Europe 336 527 77 59.8 45.9 3.4
Middle East 14 36 69 2.2 4.4 6.7
South Asia 4 11 19 0.7 1.2 6.2

Fonte: UNWTO (2001a)

Estima-se que as regides da Asia, Pacifico e Médio Oriente, irdo registar
crescimentos anuais de 6,5%, bem acima da média mundial (4,1%). Neste sentido,
sera nestas regides que o boom turistico se farda mais sentir, devido ao seu grande

potencial de crescimento e a sua grande capacidade de atracgao de negocios.

Uma vez mais as estatisticas retiradas pelo INE (2010) do Barémetro do
Turismo Mundial de Abril de 2010 da UNWTO comprovam esta estimativa, nao

obstante a quebra registada uma vez mais entre 2008 e 2009.

Figura 4 — Chegadas Internacionais de Turistas por Regiao, 2006-2009

unid: milhdes

Mundo B45.5 g99.9 918.8 879.8
Eurcpa 4639 485.4 4873 4E0.0
Asia e Pacifico 165.9 182.0 184.1 181.0
Américas 1387 143.0 148.9 140.0
Africa 39.1 426 445 459
Médio Oriente 409 45.9 56.0 5249

Fonte: INE (2010)
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Neste sentido, em vez de 0s markefers competirem por manter uma quota num
mercado consolidado, o foco podera recair em capturar uma quota nos mercados em
continua expansao. Para isso ¢ necessario que se adeqiem produtos e acgoes de

marketing e promogao as necessidades destes novos mercados e segmentos.

2.2.1.3 Novo Contexto, Nova Industria

Todas as industrias que operam além fronteiras e a uma escala global tém que
prestar especial atencdo a componente macroeconémica. As mudangas ao nivel
macroeconémico sio extremamente relevantes para as organizagoes € tém impactos
na industria turistica, nos mercados e nos niveis de competitividade. Neste sentido,
importa analisar, monitorizar, prever e lidar com as mudangas no ambiente

macroeconémico e consequentes impactos na industria e nos mercados.

A técnica mais utilizada para analisar o ambiente macroeconémico ¢é a analise

STEEP. Esta técnica divide o ambiente macroeconémico em cinco categorias:
. Sécio-demografia;
. Tecnologia;
. Economia;
. Envolvéncia;

. Politica.

Neste tipo de analise importa abordar as relagdes ente estas forcas e a sua

importancia para as organizagoes, industria, mercados e retirar dai conclusées.

Tal como avancado por Poon (1993), existem diferencas fundamentais entre as
condi¢bes que criaram o “velho turismo” e as que fomentaram o “novo turismo”. O “novo
turismo” emerge de um mundo cada vez mais global, diversificado, regido por novas
praticas, por desenvolvimentos tecnologicos, por novas escalas competitivas e por

reestruturagoes politicas, sociais e demograficas.

Para Evans e a/ (2003), a componente soécio-demografica é relevante para

perceber a influéncia da cultura social na procura de produtos e servicos; os impactos
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demograficos no tamanho e estrutura dos mercados; segmentos de mercado e nos
padrdes de procura e quais as estruturas sociais que determinam as atitudes perante
determinado produto e/ou servico. Os aspectos sécio-demograficos influenciam a
procura turistica e tém de ser incluidos nos processos de decisio, produgio,

distribuicao e utilizagdo dos produtos e servigos turisticos.

De acordo com Buhalis e Licata (2002), as organizagdes estio a actuar de
forma global, competindo em diversos mercados, no sentido de alcangar um maior
numero de consumidores e aumentar a sua quota de mercado. Smerald (1998)
identifica varios factores que originaram a globalizacio no turismo, nomeadamente,
o crescimento da competicao a uma escala sem precedentes; a formagao de aliangas e
parcerias; a criagao de marcas globais e reconhecidas internacionalmente; a adopgao
de novas praticas de gestdo e novos modelos e processos de negdcio; economias de

escala e os investimentos feitos pelas organizagdes em TIC.

De facto, as novas tecnologias vieram revolucionar a industria. A analise do
ambiente tecnologico pressupde um entendimento dos seus efeitos ao nivel dos
produtos e servigos; processos operacionais; informag¢ao e comunica¢ao; distribuicao

e sociedade.

As TIC permitem as organizagdes inovarem e monitorizarem os elementos que
influenciam ou afectam as suas operagdes e mercados, nomeadamente mudangas ao
nfvel do ambiente macroeconémico, politico, governamental e legislativo, que
determinam o ambiente no qual as organiza¢oes competem. As TIC permitem
também acompanhar as mudancas na sensibilidade dos clientes para determinado

tipo de produtos, praticas e servigos.

Segundo Poon (1993), as TIC vieram alterar as praticas, 0s processos e
modelos de gestao e negdcios, potenciando a produtividade, a rentabilidade e a
competitividade das organizagoes. As actividades apresentam maiores indices de
coordenagao, os processos de e-Procurement e producao foram maximizados, tornando

os negocios mais flexiveis e com maior capacidade de resposta.
Poon (1993) chama a atengdo para os seguintes pressupostos:

. A difusao e a adopg¢ao das TIC sio transversais a industria turistica e a

cadeia de valor;
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. As TIC estao a alterar as regras da industria e tém implicagoes ao nivel

da eficiéncia, qualidade das organizagdes, produtos e servigos;
. A informacao tornou-se num factor de riqueza;

. As TIC determinam a competitividade e a sustentabilidade das

organizagoes;

. A proximidade entre as organiza¢Ges e consumidores estimula a
adop¢do de novos paradigmas, com base em processos de producio flexiveis,

integrados e personalizados;

. As exigéncias dos novos consumidores sao zputs valiosos para o

desenvolvimento de novas praticas;

O crescimento e desenvolvimento da industria dependerao da

envolvente social, politica, econémica e tecnoldgica em que esta inserida.

Uma industria que se vé imersa num ambiente turbulento e extremamente
competitivo nao pode confiar exclusivamente na experiéncia dos seus membros ou
em estratégias convencionais. No futuro, aspectos como prepara¢iao, monitorizagao,
flexibilidade, reactividade e proactividade serao bastante importantes para as

organizagoes adquirirem vantagens competitivas.

2.2.2 As Tendéncias da Oferta Turistica

2.2.2.1 Novas Praticas de Produgio

O “velho turismo” estava fortemente marcado por modelos de produgao
orientados essencialmente para o produto e oferta, havendo pouca margem para a
integracao de puts vindos dos clientes. Os processos de produgao destinavam-se
para as massas e contemplavam abordagens convencionais, ignorando as tendéncias
da procura. As mudangas ao nivel da sociedade, mercados e economia for¢aram as

organizagoes a inovar e alterar os seus processos de produgio.
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As ideias para novos produtos provém de varias fontes, sendo os clientes a
fonte mais importante. Assim, para Buhalis e Costa (2006), a compreensao das
necessidades, das motivagdes e das escolhas dos clientes é essencial para criar
produtos e relagcdes sustentaveis. Neste sentido, as novas praticas de produgiao
deverdao englobar conceitos como segmentagio de mercado,  Zargeting,

posicionamento, flexibilidade, inovagao e qualidade.

Obter ideias por parte dos clientes é uma 6ptima forma de assegurar que os
produtos serdo absorvidos pelo mercado, pois sao especificamente requisitados pelos
clientes. Neste sentido os novos processos de produg¢io e os novos produtos

resultardo do market pull. (Evans et al. 2003)

Os novos produtos podem fornecer os mecanismos necessarios para
potenciarem maiores niveis de crescimento e aumentarem a competitividade das

organizagoes.

Estes pressupostos estdo a criar novos tipos de produtos turisticos adequados
as particularidades de cada cliente e/ou segmento de mercado, sendo o produto

turistico, o resultado de um processo onde o cliente participou activamente.

Para Turban ez al. (2000), as TIC estao a alterar o paradigma dos processos de
producdo. As praticas de produgdo passam a ter em considera¢ao conceitos como
segmentacao de mercado, diversificacio, novos tipos de integracdes e inovagao.
Neste sentido, as TIC permitem integrar os zzputs dados pelos clientes nos processos
de producio e acrescentar maiores niveis de flexibilidade e competitividade aos

produtos.

Na era da informagao, esta é cada vez mais uma componente fundamental dos
produtos e servigcos turisticos. Devido a natureza intangivel destes produtos e
servicos, a informacao desempenha um papel fulcral para a representagao, qualidade

e disponibilidade dos produtos turisticos.

Consequentemente, Buhalis e Licata (2002) afirmam que as TIC vieram
tangibilizar os produtos perante os clientes através da geracdo, recolha,
processamento, aplicagao e comunicac¢ao de informagao. Adicionalmente, Turban ez
al. (2000) acrescentam que os precos dos produtos e servigos tornaram-se mais

transparentes, podendo ser feitas comparagoes entre varias plataformas.
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Ao disponibilizar a informacdo necessaria on/ine, isto ¢, informacdo sobre
produtos e servicos e como adquiri-los, os fornecedores poderio transferir custos
operacionals e transaccionais para o cliente. Mesmo se a reserva for feita offfine, os

clientes estao ja instruidos sobre determinado produto e/ou setvico.

As TIC vieram permitir aos clientes combinar produtos e servicos de acordo
com as suas preferéncias e motivagdes pessoais, o que lhes permitira construir

produtos e experiéncias personalizadas e de alto valor acrescentado.

2.2.2.2 Novos Processos de Gestio

O “novo turismo” veio enfatizar a individualidade dos clientes. Pretende-se
produzir o que estes querem, para isso importa integrar as actividades de
desenvolvimento de produtos e servicos com as acges de warketing € com 0s inputs

dos clientes.

A personalizagio em massa é uma nova técnica de gestdo e permite ajustar os
produtos e servicos aos perfis e necessidades dos novos clientes. Para Andrés ez a/.
(2000), esta técnica consiste na disponibilizacio de um produto base ou nuclear,
passivel de ser completado com uma série de opg¢oes alternativas. Sdo estas opgoes
que permitem criar produtos distintos e personalizados de acordo com as

necessidades de cada cliente.

Poon (1993) acrescenta que é também necessario maximizar o #zx de clientes
de acordo com o produto e periodo em que se propoe vender, através de yield
management. Um bom exemplo disso sera o preco dos quartos. O preco dos quartos
tornou-se numa fun¢do de um modelo matematico, cujo objectivo é maximizar o

revenue consoante os padroes de procura.

Assistimos também a uma transferéncia de responsabilidades para os clientes.

Estes tém agora as ferramentas e competéncias necessarias para pesquisat, reservar e
b

pagar qualquer produto e servi¢o electronicamente, utilizando para isso os minimos

recursos possiveis.

OECD (1999) constatava ja que, com esta a simplificacdo de processos, as

organizagoes poderiam reduzir custos e o nimero de recursos humanos necessarios
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para efectivar estes processos apostando, em contrapartida, na sua formagio ou

libertando-os para funcées de valor acrescentado.

Conceitos como segmentagdo, fargeling € posicionamento tornam-se

fundamentais para a gestdo de marketing no “novo turismo”.

De acordo com Kotler (1997), citado por Evans e a/ (2003), o modelo de
marketing STP permite ao vendedor dividir um mercado por segmentos, identificar
um ou mais segmentos de mercado e posicionar produtos ou acgoes de marketing

ajustados as necessidades e exigéncias de cada segmento.

A grande vantagem deste modelo é permitir aos vendedores identificar
oportunidades de mercado; desenvolver produtos para atrair cada segmento e ajustar

precos, canais de distribui¢do e actividades promocionais.

2.2.2.3 Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagio

A industria turfstica tem sido afectada, essencialmente, pelas novas TIC. O uso
intensivo das TIC pela industria tem sido uma causa directa das mudangas ao nivel
das estruturas do mercado, dos canais e processos de distribuicao e do aumento da

interacgao entre organizagoes turisticas.

No ponto de vista de Porter (2001), as TIC (a Infernet em particular) nao
trouxeram, necessariamente, efeitos benéficos para a industria. Porter (2001) defende
que as mudangas na estrutura da induastria levadas a cabo pela Infernet reduzem a
capacidade de qualquer organizacao de estabelecer vantagens competitivas e alcangar

niveis satisfatorios de sustentabilidade operacional.

Berne et al. (2011) discordam desta afirmacao argumentado que as mudangas
introduzidas pelas TIC vieram beneficiar todos os membros da industria,
nomeadamente, fornecedores, intermediarios, retalhistas e clientes finais. Um dos
grandes beneficios serd a capacidade das organizagoes trabalharem em conjunto no

sentido de oferecerem produtos e servigos integrados.

Em linha de concordancia, Pender e Sharpley (2006) afirmam que a emergéncia
dos novos intermediarios veio aumentar os niveis de competitividade e/ou

cooperagao entre organizagdes e o numero de aliangas virtuais para:
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. Ir a0 encontro das exigéncias dos clientes por produtos, servicos e

informacoes prestados online;
. Melhorar os processos de distribui¢ao entre organizagoes;

. Melhorar a eficiéncia das operagdes no sentido de aumentar as vendas

e o rendimento.

Um outro beneficio sera a capacidade das TIC para reduzir custos
operacionais. Machado e Almeida (2010) sublinham que estas aliangas virtuais
permitem as organizagoes turisticas, minimizar custos de forma a obter vantagens
competitivas, quer em termos de preco, quer em termos de custos reduzidos de

produgao.

Na realidade, estas aliangas sdo transversais a industria turfstica e permitem a
todos os seus membros estarem interligados e satisfazerem as exigéncias dos clientes
por qualidade de produtos e servigos e rapidez de distribuicao. Buhalis (1998) reforca
este ultimo aspecto salientando que, as TIC permitem as organizagoes diferenciarem-
se e ganharem vantagens competitivas, através da melhoria das percepg¢oes dos

clientes relativamente a qualidade dos seus produtos e servigos.

A inddstria turistica esta a assistir a uma difusdo de sistemas integrados de
tecnologias de informacdo e comunicagdo. A sua utilizagao ¢ transversal a industria e

a cadeia de fornecimento.

Pender e Sharpley (2000) atestam uma reestruturacao da inddstria e uma
aproximagao e consolidacao das organizagdes, para que sejam reunidas competéncias
e recursos necessarios ao desenvolvimento de uma presenca on/ine e para dar acesso a

novos produtos e servigos.
A difusao das TIC tera implicagdes a varios niveis:
. Posicionamento e relacionamento entre organizagoes;
. Producio;
. Marketing e vendas;
. Gestio;

. Distribuicao.
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Adicionalmente as tarefas de producio em massa de produtos e servigos
turisticos, de facilitagdo das tarefas de gestdo interna, controlo financeiro, as TIC sio
agora utilizadas para garantir processos de producido flexiveis. Esta flexibilidade de
processos permite as organizacOes adaptarem os seus produtos e servicos aos
padrdes da procura e exigéncias do mercado. Para isso, de acordo com Berne e 4.
(2011), é preciso coordenar esforcos e relagdes entre os membros da cadeia de

fornecimento.

Para Buhalis e Licata (2002), as TIC permitem maiores niveis de integracao,
envolvendo sistemas informaticos e possibilitando as organiza¢des funcionarem

como um todo, a uma escala global.

Moutinho (2000) acrescenta ainda que as TIC estdo a encorajar o surgimento
de mega-corporagoes que cobrem todos os sectores da industria. Estas corporacées
de grande dimensio irdo, certamente, conquistar grandes quotas nos mercados em

que operam.

As novas ferramentas tecnoldgicas sao vistas como vantagens competitivas,
devido a sua fiabilidade, a possibilidade de armazenamento e utilizacio continua de
informacao por parte de vendedores e clientes, 2 menor necessidade de intervencao
humana e de utilizagao de recursos. Consequentemente, as organizagoes tém agora
condi¢cbes para se concentrarem nas suas fungdes nucleares e desenvolverem

produtos e servigos diferenciados, disponiveis para um mercado global.

A medida que as TIC continuam a potenciar estas aliangas é expectavel que as
organizagdes que invistam em tecnologia emerjam como 0s players com maior

sucesso e garantias de sustentabilidade.

2.3 Intermediagdo, Desintermediagdo, Reintermediagao

Para melhor compreensio do tema importa definir o que se entende por
distribuicdo turistica e por intermediarios. Tirando partido das defini¢des avangadas
por OMT (2001), Bakos (1998), Bédard (2001) e citadas em Silva (2009),
consideramos distribuicao turistica como sendo o processo composto por todas as

etapas a montante, com a produc¢ao de produtos e servi¢os e a jusante, ou seja, até ao
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momento em que 0s produtos e servi¢os sio postos a disposi¢ao do consumidor no

ponto de venda fisico ou virtual.

Por sua vez, intermediario ¢ a entidade (fisica ou virtual) que liga fornecedores
a compradores e clientes finais. De acordo com Silva (2009), os intermediarios tém
como fungdes principais, criar e adicionar valor e aceder, processar e disponibilizar

informacao, produtos e servigos adequados a cada cliente.

As estratégias de distribuigdao estdo relacionadas com os canais utilizados pelas
organizagoes, para tornar os seus produtos e servicos disponiveis para o cliente. De
acordo com Goeldner e Ritchie (2009), os canais de distribuicdo sao estruturas e
sistemas operacionais que ligam varias organizagdes e possibilitam a troca de
informacao e a transac¢do de produtos e servicos. Podemos também adicionar que,
os canais sdo estruturas organizadas de compradores e vendedores que fazem uma
ponte entre fornecedores e clientes. Estes canais respondem rapidamente as

dinamicas do mercado, ao adaptarem-se aos requisitos da industria e dos clientes.

Os processos de distribuicdo no turismo tém sofrido alteracdes com a
introdugao das novas TIC e de novos canais. Estes processos tornaram-se cada vez

mais importantes para a gestao, rentabilidade e competitividade das organizacdes.

De acordo com Pender e Sharpley (2000), a importancia da distribui¢ao deve-se

aos seguintes factores:

Margens de lucro reduzidas, os lucros obtidos por parte das

organizagoes sao reduzidos, contudo os custos com a distribui¢ao sao elevados;

Competitividade do sector, a distribuicio tornou-se num factor

determinante para a aquisi¢do de vantagens competitivas para as organizagoes;

. Globalidade de mercados, com a introducdo de mercados novos e

dispersos, as organizacOes terao de considerar formas eficientes de os alcangar;

. Perecibilidade dos produtos, uma distribui¢ao eficiente é determinante

para evitar a acumulacao de stocks;

. Intensidade da informacido, o turismo é um sector extremamente
dependente de informagdo, quer para os processos de tomada de decisio de

organizagoes e clientes, quer para a tangibilizacio dos produtos.
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O papel da informagiao ¢, particularmente, relevante para a distribuicao
turfstica. Os clientes necessitam de obter informag¢des detalhadas para que o gap entre
as suas expectativas e experiéncias seja minimizado. A qualidade da informacio
conduzira, em ultima analise, a seleccao e reserva de produto num determinado

sistema de reservas.

Antes do advento da Infernet, os fornecedores nio tinham outra alternativa
sendo utilizarem agéncias de viagens e operadores turisticos para distribuirem os seus

produtos.

As TIC e a Infernet em particular vieram revolucionar o fornecimento de
informagdo e os padrdes de compra a nivel global. Os seus impactos foram
estruturantes ao nivel da cadeia de fornecimento, eliminando algumas barreiras e

restricbes ao nivel de processos operacionais.

Berne er al (2011) acrescentam que o contributo das TIC ao nivel das
vantagens competitivas, nao ¢ mais que uma consequéncia do seu potencial de

transformacao de estruturas e cadeias de fornecimento.

Neste sentido, os canais electronicos constituem um novo paradigma para a
distribuicdo no turismo e continuardo a alterar toda a estrutura da cadeia de

fornecimento e o valor que cada membro acrescenta ao produto final.

Palmer ¢ McCole (1999) defendem que o rapido crescimento da Internet e o
desenvolvimento de estratégias de marketing directo permitiram o desenvolvimento
do e-Commerce e modificaram a forma de como as organizagées comunicam com 0s
seus clientes. Acrescentam ainda que a conciliagao destes dois fenémenos conduziu,
inevitavelmente, a simplificacido dos canais de comunicagdo, permitindo as
organizagdes comunicarem directamente com os clientes e ndo através de

intermediarios.
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Figura 5 — A Hipé6tese da Desintermediagao

Mercados Tradicionais: Intermediacio

Fornecedores |::> Intermedidarios |::> Clientes

Mercados Electronicos: Expectativa Inicial (Desintermediacio)

Fornecedores |::> :> Clientes

Fonte: Giaglis et al. (1999)

De facto, o fenémeno da desintermediacio, veio evidenciar a redundancia das
organizagoes turisticas, visto as TIC possibilitarem o contacto directo entre

fornecedores e clientes e permitirem reduzir custos operacionais e de distribui¢ao.

Contudo, este fenémeno niao podera ser totalmente confirmado, sendo mais
realista avancar com o processo inverso, ou s¢ja, o fenémeno da reintermedia¢ao. Na

verdade, a Internet nao vem alterar os principios basicos dos intermediarios.

Buhalis (2003) informa que o desenvolvimento de znterfaces tem permitido a
varias organiza¢oes comunicar e distribuir os seus produtos e ofertas e promover 0s
seus inventarios quer a clientes quer a fornecedores. Esta tendéncia para a
reintermediagdo demonstra que alguns players inovadores conseguiram tirar partido
das TIC para desenvolver produtos, servicos e acrescentar valor aos varios membros

da cadeia de fornecimento.

Surge, assim, um novo intermediario, que tira partido das TIC para desenvolver
a sua presenga na Infernet e garantir a sua sustentabilidade apoiando transac¢oes B2B,

B2C ou mistas.

Partindo destes pressupostos, importa analisar de que forma os players turisticos
estdo a reajustar os seus modelos de negdcio e quais os posicionamentos que €stio a

adoptar.
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2.3.1 Intermediagio

A industria turfstica sempre foi caracterizada pelo uso de intermediarios. As
agéncias e agentes de viagens tém sido os zuferfaces entre a industria turistica e os
clientes. Apesar da sua predominancia ao longo dos tempos, outros tipos de
intermediarios tém sido associados 2 industria, nomeadamente, sistemas de reservas
electrénicos que vieram aumentar a escolha de métodos de distribui¢do e canais de
aquisicao.

As TIC tém reformulado gradualmente os processos de negocio dos canais de
distribuicdo e tém levado as organizacGes turisticas a reflectirem sobre a sua posi¢ao

e competéncias nucleares.

Segundo Berne ¢f a/. (2011), as TIC tornaram possivel ndo s6 o aumento das
relagoes entre as organizagOes turisticas mas também intensificaram a partilha de

recursos, a frequéncia dos contactos e a interac¢ao.

A proliferagio da Internet tem fortalecido o papel dos intermediarios
electronicos e tem permitido desenvolver a sua posicdo estratégica como
fornecedores e/ou facilitadores electrénicos. Berne ¢ al. (2011) acrescentam que os

fornecedores sdo os primeiros alvos dos intermediarios para intensificarem relagoes.

Dale (2002) reforca esta afirmagido, realcando que os intermediarios
electrénicos tiraram partido do crescimento das TIC para reformularem os seus
modelos e processos de negocio e competirem eficientemente num mercado
extremamente competitivo e volatil. Adicionalmente, o papel fundamental que
desempenham ao nivel do procurement, comunicagio, comércio e conteudos

permitem-lhes ganhar um maior realce.

Este novo tipo de intermediarios tem ganho maior preponderancia e quota de
mercado no sector turistico. Para Palmer e McCole (1999), o maior contributo dos
novos intermediarios ¢ o de reconciliar as diferentes necessidades dos fornecedores
com as dos clientes. De acordo com Durlacher (1999), os novos intermediarios sao
responsaveis por reunir fornecedores e compradores, informagao, produtos e
servicos turisticos e distribui-los através de plataformas online capazes de registar,

confirmar e facturar reservas.
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Adicionalmente, com o seu poder negocial a aumentar, os novos intermediarios
podem agora influenciar e direccionar a procura, estratégias de preco, produtos e
acgoes de promogao. Além disso, poderao dar garantias certificando os fornecedores,
compradores, produtos e servigos seleccionados, assegurando também a efectivacio

das transaccoes.

Em linha de acordo, os novos intermediarios poderdo ser vistos como um tipo
de gestores de canais, com competéncias decisoras ao nivel da estrutura dos canais,
da tecnologia utilizada, da selec¢do e avaliacio de membros, da gestao de conflitos,
da avaliagao de desempenho dos membros da cadeia de fornecimento e da gestio

multipla de canais.

Pender e Sharpley (2006) concordam com esta afirmacio, reforcando que os
novos intermediarios poderdo ser uteis na gestdo de canais multiplos e na
consisténcia das ofertas independentemente do canal utilizado, por exemplo, reservas
online através de acesso autentificado e numa logica B2B, gff/ine a pedido do cliente ou
via Extensible Markup Langnage (XML) passando o 6nus da gestdo de reservas para o
cliente final (B2C).

Previsivelmente, a evolucio da intermediacio e dos intermedidrios estara
direccionada para a agilizacao de grandes comunidades de negdcios. Neste sentido, a
facilitacio das actividades de procurement, a redugao de custos com transacgoes, a
agilizacdo de processos entre fornecedores e clientes e a adigio de valor em cada

transaccao serdo os seus contributos chave.

2.3.2 Desintermediagao

Nos ultimos anos temos vindo a assistir a um debate sobre a viabilidade dos
intermediarios, particularmente, no seguimento da introdug¢do dos novos
desenvolvimentos tecnolégicos, do crescente acesso dos clientes a inameras
plataformas de venda on/ine e dos consequentes impactos que estes pressupostos

acarretam para a distribuicao dos produtos e posicionamento dos players turisticos.

Andreu ef al. (2010) informam que a desintermediagdo esta associada a uma

reducao significante do papel dos intermediarios tradicionais na actual cadeia de
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fornecimento, devido a introdu¢ao dos novos meios electrénicos que permitem aos

clientes comprar directamente aos fornecedores.

Para Palmer e McCole (1999), a Infernet provocou uma mudanga estrutural
importante denominada desintermediacdo, onde as organizagoes transaccionam
directamente com os clientes removendo os intermediarios da cadeia de

fornecimento.

Niao ¢é somente a industria turistica que mudou, os clientes estio também a
tornar-se mais sofisticados, exigentes e capazes de reservar produtos e servicos de
forma independente e sem perderem valor. Moutinho (2000) real¢a que o acesso dos
clientes através da Infernet a inventarios de produtos e servigos turisticos constitui

uma ameaca clara e imediata aos intermediarios.

Pelo facto dos produtos turisticos serem pura informagao no momento da
reserva, todas as trocas de informagdo e transacgbes sao passiveis de serem feitas
online. Para Dilts e Prough (2002), a possibilidade de interac¢ao directa entre canais
de venda e clientes e o facil acesso a informagdo, permitem aos clientes optar por
uma variada gama de produtos e servigos turisticos e ultrapassarem os intermediarios

que oferecem pouco valor acrescentado.

Novak e Schwabe (2009) acrescentam ainda que existem um conjunto de
factores do lado da cadeia de fornecimento que vieram potenciar as interacgdes
directas entre fornecedores/vendedores e clientes, nomeadamente a entrada de

novos players no mercado (por exemplo, Expedia, Travelocity).

Giaglis e al. (1999) informavam ja que estes novos players dispunham de
estruturas com menores custos operacionais, alcance global e tiravam partido das
novas tecnologias para alcancarem economias de escala, algo impossivel para as

organizagoes turisticas tradicionais.

De facto, a crescente acessibilidade dos websites reduz a relevancia das agéncias
de viagens ou operadores turisticos. Adicionalmente, o crescente acesso a sistemas de
reservas online e os novos desenvolvimentos ao nivel dos processos de reserva e
pagamento tornaram o contacto directo entre fornecedor e cliente facil e

conveniente.

Além disso, Novak e Schwabe (2009) sublinham que as novas TIC vieram

obviar as estruturas de custos apresentadas pelas organizacoes turisticas e que as
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impossibilitavam de alcangar as mesmas margens de lucro que os players online puros.
Dilts e Prough (2002) acrescentam que num mercado onde a competi¢io ¢ baseada
no pre¢o e nos lucros gerados por grandes volumes de vendas a precos reduzidos, as
comissoes, taxas ou condi¢cdes comerciais especiais nao sio, por si so, suficientes

para sustentar uma estrutura fisica de intermediagao.

Nao obstante Palmer e McCole (1999) contrapdéem informando que a
desintermedia¢do veio também revelar uma manifesta incapacidade das organizagoes
oferecerem servicos complementares aos clientes capazes de aumentar a sua
satisfagdo ou de replicarem algumas fungdes que os intermediarios desempenham,

como a montagem de pacotes complexos a medida dos clientes.

Neste sentido, podemos afirmar que sim, as TIC vieram potenciar transac¢oes
directas entre organizagoes e clientes. Contudo, nio podemos negar que vieram
também reforgar o papel complementar quer dos novos intermediarios, quer dos
intermediarios tradicionais, no sentido de oferecer produtos e servigos

complementares que satisfagam as necessidades dos clientes.

Em linha de concordancia, para combater a desintermediacao os intermediarios
estdao a adoptar estratégias de especializacao de mercado ou produto; estao a apostar
na provisao de informacao e qualidade de servigo; na venda de produtos nucleares e
auxiliares e na criacao de aliancas com outros intermediarios ou fornecedores através

da criacao de comunidades on/ine.

Em dltima analise, as agéncias de viagens e operadores turisticos sao também
clientes e ¢ inegavel a sua relevancia para a cadeia de fornecimento e o seu poder

negocial face a fornecedores e clientes.

2.3.3 Reintermediagao

O crescente uso da Internet e dos mercados electronicos em conjunto com as
mudangas nos perfis dos clientes tém transformado, dramaticamente, a inddstria

turistica a0 ponto de colocar em risco as organizagoes turisticas tradicionais.

De acordo com Dilts e Prough (2002), estas organizaces tém tentado
contrariar a ameaca de desintermediacio e da faléncia das suas funcbes como

intermediarios turisticos.
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Diferentes autores apontam para a necessidade das organizagdes turisticas se
reposicionarem e acrescentarem valor aos produtos e servicos com base na

integracao das TIC nos seus modelos e processos de negocio.

Giaglis ef al. (1999) defendem que as organizagoes turisticas para garantirem a
sua sustentabilidade deverdo desenvolver estratégias de reintermediagdao, que lhes
permitam apresentar propostas de valor acrescentado e diferentes das apresentadas

por outros players turisticos.

A reintermediagao dos servigos na industria turistica foi possivel pela expansio
das trocas de informagao B2B através da Internet, permitindo a criacdo de redes de
valor acrescentado capazes de distribuir produtos e servigos ajustados as

necessidades dos clientes.

O processo de reintermediagao criou um novo fendémeno, a emergéncia e
proliferacio dos intermediarios on/ine, cujas actividades de valor acrescentado estio

centradas em produtos, precos, promogao e distribuicao.

Estes novos intermediarios estdo a utilizar as suas competéncias nucleares,
nomeadamente, o estabelecimento relagbes proximas com os clientes e os seus
servicos de aconselhamento, para se diferenciarem das organizac¢des online.
Simultaneamente, ao fazerem isso estio também a tirar partido das fraquezas actuais
da Internet, nomeadamente ao nivel da fragmentacio da informacao, da qualidade e
validade das fontes e do tempo que requer dos clientes finais para a construgao de

produtos e servigos altamente personalizados.

Palmer e McCole (1999) acrescentam que este novo tipo de intermediarios tira
partido do conjunto de clientes obtidos, para aumentar o seu poder negocial e
discutir condi¢bes comercials mais competitivas junto dos fornecedores.
Adicionalmente, ao utilizarem as novas ferramentas virtuais, os novos intermediatios
vieram facilitar os processos de e-Procurement, reservas, reduzir custos e fornecer

informagodes e respostas em tempo real.
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2.4 Agéncias de Viagens e Operadores Turisticos — Presente e Futuro

As TIC tém sido responsaveis por profundas alteragdes ao nivel da industria
turistica, dos modelos e processos de negdcio turisticos, da producio e distribui¢io

dos produtos e servigos turisticos.

Estes impactos tém posto em causa nao s6 o papel de varios players da
industria, nomeadamente o das agéncias de viagens e dos operadores turisticos, mas
também tém levantado questdes relativas a sustentabilidade deste tipo de

intermediarios fisicos.

De acordo com Buhalis e Costa (20006), as ligagdes entre os fornecedores
turisticos e os clientes potenciais sio imperfeitas. Neste sentido, os intermediarios
tradicionais existem com o objectivo de melhorar os processos de distribui¢ao

aproximando vendedores e compradores.

Para este ponto iremos considerar os dois principais intermediarios

tradicionais: agéncias de viagens (#nbound ou ontbound) e operadores turisticos.

Segundo Buhalis e Costa (2000), estes desempenham um grande nimero de

funcoes chave tais como:
. Aumentar globalmente a eficiéncia dos processos de distribui¢ao;
. Ajustar a quantidade e o tipo de produtos a procura;
. Realizar transacgoes e estabelecer mecanismos de pagamentos;
. Facilitar os processos de pesquisa e identificagio de produtos;

. Reduzir o nimero de ligacGes entre fornecedores e potenciais clientes.

Apesar do EUROSTAT (2008) demonstrar que o numero de agéncias de
viagens e operadores turisticos tem crescido exponencialmente em Portugal e na
Unido Europeia a 27, a competitividade e prosperidade destes intermediarios
dependera, largamente, da sua capacidade em acrescentar valor aos produtos,

servicos e clientes.
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Figura 6 — Evolugao do Numero de Agéncias de Viagens e Operadores

Turisticos na Unido Europeia e em Portugal, 2000-2006

EU-27! PT
2000 59 278 278
2004 72 000 1184
2005 74 744 1 484
2006
Average annual growth rate (%)
B.70

Fonte: EUROSTAT (2008)

De facto, a criacao de valor é o elemento que liga os membros da cadeia de
fornecimento. Neste sentido, para Moutinho (2000), os intermediarios deverao tirar
partido da quantidade e intensidade de informagdo na industria turistica, para
encontrar formas de acrescentar valor e providenciar componentes de servigco

adicionais.

As novas tendéncias e tecnologias estio a alterar os processos de criagao de
valor e a influenciar o posicionamento dos players. O futuro dos intermediarios esta
intimamente relacionado com estes desenvolvimentos. Neste sentido, importa
analisar quais os factores criticos de sucesso, que lhes permitirdo competir e garantir

a sua sustentabilidade numa industria regida por novos moldes.

2.4.1 Agéncias de Viagens

As agéncias de viagens sao intermediarios que actuam em nome ¢ a pedido dos
clientes, na organizacio de produtos e servigos turisticos junto de fornecedores
(companhias aéreas, hotéis, operadores turisticos, etc.). Por esta prestagio de
servicos, as agéncias de viagens recebem uma comissio dos fornecedores ou cobram

uma taxa de reserva aos clientes.

As agéncias de viagens sao o intermediario mais ubiquo da industria turistica,
actuando como znterfaces entre fornecedores e clientes, assim como retalhistas dos

principais wholesalers. Visto nao disponibilizarem de produto préprio, isto é, de
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revenderem produtos e servigos de terceiros, as suas fungdes estdo cingidas a um
numero limitado de func¢des, nomeadamente, funcao assessora, funcao mediadora e

funcao produtora. (Goeldner e Ritchie, 2009)

Silva (2009) caracteriza cada funcdo, informando que a fungido assessora é uma
funcao essencial derivada da complexidade de alguns produtos e servigos turisticos e
da dificuldade sentida por alguns clientes em obter informagdes validas e seguras
sobre os mesmos. Por sua vez, a funcao mediadora consiste em colocar em contacto
os prestadores dos servicos com os potenciais clientes, multiplicando-lhes os postos
de venda. No fundo, as agéncias de viagens actuam como representantes de outras
organizagoes turisticas nacionais ou internacionais. Por fim, a funcdo produtora esta
relacionada com a preparagao e organizacao técnica das viagens, com a combinagao,

adequagio e venda de produtos e servigos turfsticos.

Nao obstante, o papel das agéncias de viagens tem decrescido na tltima década.

Importa identificar os principais motivos.

Goeldner e Ritchie (2009) informam que o primeiro motivo foi a redugdo e
eliminagao do comissionamento por parte das companhias aéreas. Com esta perda de
receita, as agéncias de viagens foram forcadas a desenvolverem novas fontes de
receita, nomeadamente, taxas de reserva. Num contexto em que as organizagoes
tutisticas vendem também directamente aos clientes finais, a inclusio de taxas de

reserva constitui, para as agéncias de viagens, uma perda de competitividade.

Um segundo factor foi a introdu¢ao das TIC e a consequente disponibilidade e
qualidade de informagiao sobre produtos, servicos e fornecedores turisticos. Tal
como demonstrado por Daugherty ez a/. (2005), as TIC tém agora a capacidade de
fazer representacoes fidedignas dos produtos e servigos turisticos antes do acto de
consumo. Daugherty e7 a/. (2005) constataram esse facto num estudo realizado com o
objectivo de comparar varios tipos de experiéncias, nomeadamente, experiéncia
indirecta (através de websites); experiéncia virtual (através de representacles a trés
dimensoes (3D) dos produtos) e experiéncia directa (manipulagdo directa dos
produtos). O estudo demonstrou que as experiéncias virtuais sao capazes de

construir impressOes similares as experiéncias directas.

A introducdo das TIC veio também aumentar a competitividade entre

organizagoes a uma escala sem precedentes. Muitas organizacOes estao a utilizar a

62



Internet para evitarem a intermediagdo de produtos e servicos e para interagirem

directamente com os clientes, tal como acontece com a Expedia e Travelocity.

Adicionalmente, as agéncias de viagens nao tém sido capazes de acrescentar
valor, nao s6 aos produtos e servicos, mas também aos clientes interrompendo,
inclusive, a ligacdo entre estes e fornecedores. Na verdade, as TIC potenciam o
contacto directo entre clientes e os fornecedores eliminando, desta forma, os

intermediarios existentes nos canais de distribuicio.

Estas mudangas ao nivel da indudstria turistica estdo a forcar as agéncias de

viagens a reavaliar os seus papéis.

Para Pender e Sharpley (2006), as agéncias de viagem terao de tirar partido da
experiéncia e competéncias dos agentes de viagens para estabelecerem relacGes de
proximidade com os clientes, optimizar o servico e a rentabilidade e acrescentar
valor. Buhalis e Licata (2002) refor¢am esta ideia, observando uma mudanga no perfil
dos agentes de viagens no sentido de consultores de viagens, um intermediario entre

cliente e fornecedor.

Esta humanizacio do servico podera ser um factor diferenciador e um
elemento que garanta a sustentabilidade destes intermediarios tradicionais. De facto,
existe ainda margem de manobra para as agéncias e agentes de viagens. Um dos
principais motivos esta, necessariamente, relacionado com o produto turistico em si e

a sua intangibilidade.

E impossivel para o cliente experienciar o produto turistico antes do acto de
consumo. Apesar da Internet fornecer um ambiente propicio para a criagao de
representagoes virtuais do produto turistico, Bogdanovych ¢ a/. (2006) defendem que
a interac¢do e a experiencia dos agentes de viagens, permitem aos clientes poupar

tempo e criar uma imagem de credibilidade.

Contudo as agéncias e agentes de viagem nao poderdo ficar por aqui. Os seus
modelos de negdcio terdao de ser revistos e deverao incluir as TIC para garantirem a

sua sustentabilidade.

Andreu ez al. (2010) salientam que as TIC serdo uteis a varios niveis,

nomeadamente:
. Actividades de procurement; venda e distribuigao;

. Monitoriza¢ao de performance;
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. Segmentacio de mercado e consequente adequagdo de produtos e

servicos turisticos;
. Desenvolvimento de relagdes inter-organizacionais e multi-canais;
. Selecgao criteriosa de parceiros;

. Optimizagao e automatizagao de processos e fluxos de trabalho intra-

organizacionalis e inter-organizacionais;
. Estratégias dinamicas de pricing;

. Optimizagao do servigo ao cliente e adi¢ao de valor.

Bubhalis (2003) defende que a integracao de todos os processos de negocio e
interconectividade entre todos os membros da cadeia de fornecimento sao aspectos

cruciais para a sustentabilidade das agéncias de viagens.

Neste sentido, sistemas internos como as zufranets, poderao aumentar a
eficiéncia e reduzir custos destas organizac¢oes ao integrar fun¢des de back office com
as de fiont office. Adicionalmente, a interligacdo sistemas de parceiros via extranet
devera optimizar a comunicacdo entre organizagoes e facilitar processos de -

Procurement, aquisigao, distribui¢ao e pagamentos.

A Internet permite as agéncias de viagens desenvolver uma presenga online e
interagir com fornecedores, parceiros e clientes, independentemente da sua
localizagdo geografica. Através da Internet, as agéncias de viagens poderdo actuar a
uma escala global, comercializando produtos e servigos ajustados as realidades de

cada mercado e as necessidades de cada segmento.

Na optica de Bogdanovych ez 4/ (2000), o ideal sera combinar ambos os
factores, isto ¢, a experiéncia dos agentes de viagens com as facilidades de reserva
online. Sugerem também que a experiéncia dos agentes de viagens deverd auxiliar os
clientes on/ine a tomarem decisdes acertadas e fundadas e colmatar alguns gaps

existentes no mundo on/ine, nomeadamente ao nivel da confidencialidade de dados.
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2.4.2 Operadores Turisticos

A operagao turistica ¢ um sector dinamico e fundamental para o
desenvolvimento da industria turistica e para a introduc¢ao de produtos turisticos. Um
operador turistico tem como funcdo principal combinar, num pacote, varios
produtos e servigos turisticos e vendé-los através da sua rede de retalho ou através de

agéncias de viagens certificadas.

Os pregos dos pacotes disponibilizados para venda pelos operadores sio mais
reduzidos que os construidos pelo cliente final, pois os operadores podem comprar
produtos e servicos em escala e a pregos, significativamente, mais baixos. Em linha
de concordancia e de acordo com o Silva (2009), os operadores utilizam o seu poder
negocial para obterem descontos significativos e tarifas especiais por parte dos

fornecedores.

Do ponto de vista de Buhalis e Costa (2006), o contributo dos operadores
turisticos para a cadeia de fornecimento do turismo ¢é significativo. Ao se
posicionarem entre a oferta e a procura, os operadores turisticos conseguiram
conquistar vantagens competitivas, o dominio do mercado e o controlo do sistema

de distribuigdo através de integracGes verticais.

Assim, as grandes organiza¢Oes procuram criar negocios plurais, onde cada
membro adiciona a sua competéncia nuclear, de forma a criar sinergias e reduzir

custos de gestao operacional.

As suas estratégias passam, necessariamente, por estratégias de preco, expansiao

e diversificacao.

Para Pender e Sharpley (2000), a sensibilidade ao preco é um aspecto
fundamental para os operadores turisticos. As margens de lucro reduzidas e questoes
relacionadas com a gestao operacional destas organiza¢ées dao pouca margem de

manobra para a redugdo de custos ou do preco de venda.

De acordo com estes pressupostos, as estruturas de preco irdo,
necessariamente, diferir consoante a dimensao e poder negocial da organizagao. Um
operador de maior dimensao tera mais oportunidades de criar economias de escala e
contratos, que resultam em estratégias de pruiing mais competitivas, algo que nao

acontece nos operadores de menor dimensao.
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Contudo, a compra em grande escala podera resultar na acumulagio de stock. O
escoamento através de descontos ou precos dinamicos implicam cortes significativos
nas margens de lucro. Para combater esta situagao, introduziram-se promogoes de

early booking, que permitem reduzir cortes de precos em ofertas /ast-minute.

Segundo Cunill (20006), as estratégias de expansio poderdo ser conseguidas
através da penetragao de mercado, desenvolvimento de produto ou desenvolvimento

de mercado.

A combinagao de produto e desenvolvimento de mercado é bastante comum
nas integracOes horizontais, onde uma organiza¢io procura aumentar o seu portfolio
de produtos fundindo-se ou adquirindo outra organizac¢ao; ou, em alternativa,

optando por estratégias de segmentacio.

As estratégias de diversificagdo sao bastante comuns neste sector, em
particular, as estratégias de integracdo vertical. De acordo com Cunill (2000), a
incorporagao de novas actividades ou produtos as existentes tornou-se num aspecto

essencial, para a sustentabilidade dos operadores.

A grande vantagem ¢ permitir uma maior influéncia sobre as escolhas dos
consumidores e um maior indice de competitividade, permitindo-lhes competir em

todos os niveis da cadeia de valot.

Contudo Pender e Sharpley (2006) e Buhalis ¢ Costa (2006) alertam que estes
tipos de integragdes apresentam custos e riscos elevados, reduzindo a capacidade e a
rapidez de resposta das organizag¢oes. Adicionalmente, a introducio das TIC e
consequente disponibilizacio de informagao e distribuiciao individual de produtos

por via electrénica vieram desafiar a posi¢ao dos operadores turisticos.

Como consequéncia da sua funcido no mercado, os operadores necessitam de
interagir constantemente com os seus parceiros. O planeamento, negociagao,
contratagdo, marketing e administracio dos seus produtos sio processos complexos

que se estendem por grandes periodos de tempo.

A coordenagao de toda a sua operagdo em varios mercados, com perfis
macroeconémicos, politicos e sécio demograficos distintos representa um grande

desafio operacional no qual as TIC poderao ter um papel crucial.
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Uma vez mais Buhalis (2003) realca o papel determinante das TIC,
nomeadamente, znfranets € extranets para a gestao operacional, estratégica e relacional

dos operadores.

Os sistemas internos, tais como, as ztranets vieram possibilitar uma melhor
coordenacao entre departamentos e uma optimizacdo de processos, como por
exemplo, gestdo de inventarios, monitorizagao de performance, gestao e utiliza¢ao de

informagao para satisfazer as necessidades dos mercados e dos clientes.

O sucesso em lidar com o ambiente externo é extremamente importante para
os operadores turisticos. Neste sentido, o desenvolvimento e integracao de sistemas
entre organizagbes e parceiros, sera um factor critico de sucesso para a gestio
operacional dos operadores, para a comunicac¢ao entre parceiros e para a eficiéncia de

toda a cadeia de fornecimento.

Consequentemente, ¢ imperativo que estas ferramentas sejam desenvolvidas de
forma interoperavel, aberta e flexivel, para que a interaccao entre organizacoes seja

continua e ininterrupta.

As TIC deverao ser utilizadas no sentido de permitirem as organizagoes
trabalhar em proximidade, perceber as tendéncias dos mercados e as necessidades
dos clientes, acompanhar as mudangas ao nivel da oferta e procura e facilitar os

processos de reserva e distribuicao.

Para garantirem a sua sustentabilidade, os operadores turisticos deverdo prestar
servicos de valor acrescentado que justifiquem as suas margens. Adicionalmente,
deverdo reforcar os seus papéis e posicionamento, com a utilizagao de plataformas
informaticas user friendy para distribuir os seus produtos de forma dinamica e ajustada
as necessidades de cada cliente, a imagem dos processos utilizados via Dynanic

Packaging.

Quanto aos operadores de menor dimensio, a sua posi¢do pode ser reforcada
mediante o direccionamento das suas linhas de produto para as necessidades de um
mercado especializado, de nicho e de valor acrescentado e através da construgao de

aliangas com fornecedores e distribuidores independentes.
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2.5 Sintese

Verificamos neste capitulo que a procura turistica estd a sofrer alteracOes
significativas a varios niveis, nomeadamente, volume, caracteristicas e preferéncias,
em grande parte potenciadas por melhorias ao nivel das condi¢oes de vida da
populacao mundial, introdugao de novos mercados e pela consolidagao de mercados

ja existentes.

O novo perfil de clientes esta, igualmente, a influenciar os processos de
produgdo, a gestao estratégica e operacional das organizagdes turisticas e a indudstria

turistica em si.

A transformacao da procura turistica colocou os clientes, as suas exigéncias e
experiéncias no centro da industria. Estes pressupostos constituem apelos claros a
modernizac¢do, inova¢ao da inddstria turistica e a potencializacio dos produtos ja

existentes, sob a forma de experiéncias e servicos que acrescentem valor aos clientes.

Estas mudancas sdo inevitaveis e sdo, também, consequéncia de factores
advindos da envolvéncia externa e de uma competi¢ao global. A reducio de barreiras
e limitagdes possibilitara o surgimento de novos negocios capazes de explorar as
novas tendéncias, de desenvolver produtos e servigos adequados e conquistar quota

de mercado.

As organizagOes turisticas terdo de se reajustar a esta nova conjuntura, de se

tornar mais competitivas, eficientes, rentaveis e capazes de acrescentar valor.

Com a reestruturacao dos canais de distribuicio, com o desenvolvimento das
TIC e a disponibilizagao de informagao, os players deverao aproximar compradores e
vendedores, personalizar produtos e servicos e acrescentar valor a cadeia de

fornecimento.

No capitulo seguinte, verificaremos de que forma as organizagoes turisticas
tiraram partido das novas tendéncias e desenvolvimentos tecnoldgicos para
desenvolver estratégias proactivas e reactivas, reformular os seus modelos de

negodcio, aumentar a sua competitividade e garantir a sua sustentabilidade.
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Capitulo III

e-Commerce em Business-to-Business (B2B) Turistico



3.1 Introdugao

As novas tendéncias da procura e oferta turisticas, nomeadamente 0s novos
perfis de clientes, a abertura dos mercados a nivel global, o aumento da concorréncia
e a diversificagdio da oferta, aliadas a novas praticas de produgdo e gestdo,
estimularam as organizag¢des a tornarem-se mais interdependentes e a serem mais

competitivas a nivel global.

Estes pressupostos apontam para uma necessidade de integracao dos diversos
players turisticos ao longo da cadeia de fornecimento. A inclusao das TIC nos
negodcios turisticos vieram revolucionar as relagoes dentro e entre organizagdes, com
claros beneficios ao nivel da produtividade e reducao de custos. Assim, as empresas
colaboram para adicionar valor aos produtos e servicos turisticos e para

corresponder as tendéncias do mercado e as exigéncias dos novos clientes.

Os canais de distribuicdo nido sao alheios a estes pressupostos. Estes
respondem, rapidamente, as dinamicas da envolvéncia, adaptando-se aos requisitos
da industria, do mercado e dos clientes. De acordo com Buhalis e Law (2008), citado

por Berne ¢z al. (2011), as mudangas mais relevantes ocorreram apos a adopgao das

TIC.

O sector turistico adaptou-se rapidamente as novas TIC e as organizagoes
comecaram a utiliza-las como uma ferramenta. De facto, o sector tutfstico tornou-se
num paradigma no que respeita a0 modo de como o e-Commerce podera alterar a

estrutura da industria.

Mas o que significa e-Commerce? Importa saber que o e-Commerce é uma
componente do e-Business, ou seja, uma forma de realizar negbcios através da Internet,
envolvendo nao sé a compra e venda de produtos e servicos, mas também
actividades de marketing, assisténcia ao cliente e colaboragio entre parceiros de

negocio.

O e-Commerce é habitualmente associado a compra e venda ou a transacgao de
produtos e servigos através da utilizagdo de um computador e Interner. Andam (2003),
complementa esta definicao afirmando que o e-Commerce consiste na utilizagao das
novas tecnologias de informagdo e comunicagao nas transacgdes de forma a criar,

transformar e redefinir as relagdes e a criacao de valor dentro e entre organizagoes.
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O modelo de e-Commerce B2B é um modelo em que as organizagdes interagem
para comprar ou vender produtos e servigos on/ine. (Chong et al., 2011) Este modelo

esta a revolucionar a forma de como os negdcios ocorrem entre organizagoes.

Esta revolugdo aponta para um modelo organizacional global, integrado em
rede, baseado na relacdo, colaboracdao, comunicacao e na adi¢io de valor entre os
membros da cadeia de fornecimento. Numa economia cada vez mais global, o ¢-
Commerce tem-se tornado num elemento fundamental para as estratégias das

organizagoes turisticas.

Assim, neste capitulo, abordaremos as questdes de e-Commerce a luz do modelo
de negécio B2B. Os assuntos a explorar terdo que ver com uma necessaria
contextualizagio do mercado B2B (seccao 3.2); uma andlise dos impactos e
beneficios da adopgao do e-Commerce nas relages entre as organizagoes turisticas,
nomeadamente agéncias de viagens e/ou operadores tutisticos (sec¢ao 3.3);
aferiremos ainda quais os impactos do e-Procurement ao nivel da cadeia de

fornecimento (sec¢ao 3.4), analisando duas tecnologias Web que facilitam este

processo (secgoes 3.4.1,3.4.2, 3.4.3, 3.4.5).

3.2 O Mercado Electronico B2B — Contextualizagdo, Forcas Motrizes e

Tendéncias

O modelo de negdcio B2B consiste nas relagdes e na troca de produtos,
servicos e informagao entre organiza¢des. Os mercados electronicos B2B consistem
em websites onde fornecedores, compradores e vendedores interagem e efectuam

transacgoes.

Segundo Zhao 7 al. (2009), a emergéncia deste tipo de mercado representa uma
das maiores transformagdes trazidas pela proliferagao das TIC. Chong ez a/. (2011)
complementam, afirmando que a Internet e as novas TIC permitiram ligar uma
multiplicidade de fornecedores e compradores através de uma rede de comunicagio

electrénica, servindo de veiculo para transacgoes B2B.

Estes mercados B2B sio comunidades de informacdo inter-organizacionais,
através dos quais vendedores e compradores interagem para encontrar e seleccionar

parceiros e executar transac¢oes. Adicionalmente, o mercado electronico B2B veio
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remover algumas das ineficiéncias ao nivel dos processos de negbcio e veio permitir

aos parceiros distribuir os seus produtos e servigos de forma instantinea e continua.

Chong ¢z al. (2011) informam que as propostas de valor de um mercado B2B

sa0:

. Aumento da eficiéncia e competitividade das organizagdes turisticas,

devido a rapidez das transacgOes e a transparéncia de precos;

. Optimizagao da cadeia de fornecimento através de processos mais

eficazes de e-Procurement, gestao de inventarios e produgao;

. Adi¢ao de valor, através da colaboragao entre parceiros e do aumento

da informagao disponivel.

Neste sentido, as organizacOes turisticas tém ao seu dispor um mercado que
lhes permite reduzir custos operacionais, de procurement e de marketing, promover
eficazmente produtos e servicos, aumentar os seus niveis de eficiéncia e o seu poder

negocial.

3.2.1 Contextualizagiao

Nas dltimas décadas as TIC tém afectado o modo como os negdcios sio
conduzidos, a forma como as organizagoes competem, se relacionam e distribuem os
seus produtos e servicos no mercado. Desde, muito cedo se sentiu a necessidade de
integrar organizagdes através de implementagoes de soffware e iniciativas de -

Commerce.

As ligagoes electronicas entre organizagdes ja existem desde os anos 70 na
torma de Electronic Data Interchange (EDI). A EDI consiste em transac¢des entre
organizagoes através de uma rede privada ou denominada value added network (VAN).
Quer o emissor, quer o receptor teriam de ter o mesmo sofware e os dados eram
trocados através de um formato muito particular. De acordo com Durlacher (1999) e
The Group Trade (2000), a EDI proporcionava uma rede fechada entre grandes

fornecedores e grandes compradores e apenas acessivel as grandes organizagoes.
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A emergéncia de sistemas computorizados de reservas ou CRSs nio s6 alterou
as estratégias e os processos de distribuicdo das organizagdes, mas também
modificou toda a industria turistica. Estes sistemas, inicialmente orientados para
processos internos, tornaram-se ferramentas importantes de warketing orientadas para
os clientes. Segundo Moutinho (2000) os CRSs vieram reduzir o tempo e o trabalho

administrativo necessario para efectivar a compra de produtos e servicos turisticos.

Para Palmer ¢ McCole (1999) um passo fundamental para a criagdio de um
mercado electrénico foi a criagao de Global Distribution Systems (GDSs), ou seja, uma
ligagao fechada entre terminais que disponibilizava informagao sobre um conjunto de
produtos e servigos turisticos. Usados exclusivamente por agéncias de viagens, os

GDSs criaram uma rede de distribuicao linear.

Actualmente, estes sistemas sio apenas uma componente de um sistema
informatico turistico, isto é, Global Distribution Network (GDN). Isto marca o
surgimento global de websites de grandes fornecedores orientados, primeiramente,
para actividades de produgao e administracdo e, posteriormente, para actividades de

e-Commerce.

De facto, com o advento da Internet o e-Commerce comegou a incluir actividades
como a troca de produtos e servicos intangiveis, como por exemplo, informagao ou
assisténcia, processos de marketing, reserva, pagamento e distribuicao e a possibilidade

para as organizagdes colaborarem em rede e desenvolverem os seus negocios.

Surgiram as condigdes necessarias para a existéncia de uma rede integrada e
global de organizac¢oes que afectou a forma de como os produtos foram distribuidos.
Estes canais de distribuicao vieram facilitar o fluxo de informacdo e transaccgoes

entre fornecedores, intermediarios e clientes.

Stockdale ez a4l (2006) defendem que estas comunidades on/ine foram o
resultado das exigéncias por maiores oportunidades de negécio e mercado, por
aplicagdes capazes de proporcionar acesso a inventarios globais, que permitissem
distribuir produtos e servi¢os ininterruptamente e por mercados acessiveis nao so6 as

grandes organizag¢oes, mas também as pequenas e médias empresas (PMEs).

Podemos entao afirmar que, as TIC permitem que a generalidade das empresas,
mesmo de pequenas dimensoes, possa pensar numa opera¢ao global, com custos de

informacdo e transaccao mais baixos. Neste sentido, o e-Commerce B2B tornou-se
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num mercado mais flexivel e menos dispendioso, aberto nido sé as grandes

organizagoes, mas também as PMEs.

As mudangas na estrutura de custos das organizag¢Oes afectam positivamente a
sua competitividade, constituindo um incentivo para as novas organizagoes entrarem

no mercado, competirem com novos produtos, servi¢os e estratégias.

De acordo com a OECD (1999), este pressuposto transformou o e-Commerce
B2B numa rede complexa de actividades comerciais que envolviam um grande
numero de organizacOes, de dimensdes distintas, que até entdo nunca tiveram

contacto.

O mercado B2B esta dominado por players de grande dimensao, ja estabelecidos
no mercado e com relagdes bastante fortes entre sectores. Os novos players, para
ganharem vantagens competitivas e garantirem a sua sustentabilidade, necessitam de
tirar partido de algumas ineficiéncias existentes no mercado, de conhecer
profundamente o #ade, 0os modelos e processos de negécio, o mercado e os seus

segmentos e de seleccionar criteriosamente os seus parceiros.

3.2.2 Forgas Motrizes

Para percebermos a importancia do comércio electronico, importa analisar o
ambiente de negdcios, as pressoes que este cria nas organizagdes € as respostas

utilizadas por estes face a estas pressoes.

Rana (2003) informa que as forcas motrizes sio de diversa ordem,

nomeadamente:

. Factores econdémicos, incluindo a satide e a abundancia comercial nio
s6 das organizagdoes, mas também dos paises em que estdo envolvidos.
Adicionalmente, o e-Commerce veio trazer maiores niveis de eficiéncia, com a reducio
de custos operacionais e comunicativos e maiores indices de partilha de informagao e

integracao entre organizagoes;

. Factores politicos, nomeadamente o papel dos governos ao nivel da
legislacao e iniciativas, que fomentam e apoiam o desenvolvimento do e-Commerce e

das TIC. Ainda que em tragos muito gerais, a revisao do Plano Estratégico Nacional
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do Turismo (PENT) aponta ja no sentido da dinamiza¢ao de um programa de apoio
a venda do turismo nacional através de “plataformas comerciais online que permitam o acesso
a venda online a generalidade das empresas do sector, na disponibilizacio de apoio tecnoldgico em
marketing e vendas e na formagao nos novos paradigmas de promogdo e comercializagdo, bem como a
uma reserva de meios financeiros de promocao para apoio a esta verfente.” (Turismo de Portugal,

2011);

. Factores sociais, relacionados com a educacao e formacao de recursos,
no sentido de os direccionar para a utilizagio das novas tecnologias, a imagem do
que a revisaio do PENT sugeria, nomeadamente, a qualificacio dos recursos
humanos dos agentes publicos e privados e o desenvolvimento de competéncias de
tecnologias de informacgiao e venda online por parte dos agentes (Turismo de

Portugal, 2011);

Factores tecnoldgicos, o desenvolvimento das infra-estruturas de
informag¢do e comunicag¢do tornaram as novas tecnologias acessiveis quer as

organizagoes quer aos clientes.

De facto, o crescimento da Infernet ¢ o aumento dos indices de conectividade
no sector traduziram-se nao s6 num aumento da eficiéncia interna das organizagoes,

mas também num aumento de vendas electronicas em toda a Europa.

Grafico 3 — Vendas de e-Commerce na Europa Ocidental, 2008-2012 (Mil
Milhées de Dolares)

52027
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Fonte: eMarketer (2010)
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Adicionalmente, por ser uma rede global, a Internet permite as organizacoes
alcancar fornecedores e clientes em novas areas, estabelecendo com estes novos

negobcios e novas formas de transaccionar.

O crescimento da Internet possibilitou aos fornecedores, intermediarios e
compradores relacionarem-se mais proximamente e responderem de forma mais
rapida as exigéncias do mercado. Adicionalmente, de acordo com Berne e a/. (2011),
o processo de reestrutura¢ao dos canais de distribui¢do, alteraram as posi¢oes de

poder entre os players do mercado.

Andam (2003) introduz ainda uma quinta for¢a motriz, nomeadamente, o
mercado, defendendo que as organizacées sao estimuladas a utilizar o e-Commerce para

competir e capturar quotas de mercado internacionais.

Em consequéncia, criou-se um #ade dinamico, com maior transparéncia de
precgos, com maiores indices de competitividade e com um novo paradigma, ou seja,

um mercado orientado pela procura.

A redugdo de custos nos processos de procurement foi um estimulo adicional
para a congregacdo das organizacOes em comunidades on/ine. Adicionalmente, esta
congregacao permite as organizagdes aumentarem o seu poder negocial perante os

fornecedores. (Durlacher, 1999)

3.2.3 Tendéncias

O ambiente sobre o qual as organizagdes estao a operar esta a ser transformado

por um grande numero de factores. Destacamos os seguintes:

. Globalizagao da economia mundial, o que veio alterar as estruturas
dos mercados, quebrar barreiras e aumentar a interdependéncia entre mercados e

industrias;

. Novo papel dos governos, agindo como facilitadores econémicos ou
intervindo de forma oportuna nos mercados. Este factor permitiu a liberalizacao de
mercados, a privatizagao de algumas indudstrias e potenciou a competitividade em

varios mercados.

. Transformagdes ao nivel do perfil dos consumidores;
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. Preferéncia por cadeias de fornecimento dinamicas, quer ao nivel de

processos quer ao nivel das relacoes comprador/vendedor.

A pautar estas tendéncias estdo as inovagoes tecnologicas. O foco das TIC nas
organizagoes tem mudado bastante ao logo dos dltimos anos, permitindo melhorias

ao nivel da eficiéncia, de processos de negocio e da cadeia de fornecimento.

Desde o armazenamento de grandes quantidades de dados, as melhorias de
eficiéncia, até ao uso de tecnologias para criar redes electronicas dentro e entre

organizagoes, as TIC tém transformado o mwodus operandi das organizagdes.

Estes factores estaio a modificar a forma de como as organizagdes se
relacionam entre si e criam valor. Os mais recentes desenvolvimentos tecnologicos
permitem as organizagoes integrarem-se electronicamente e, assim, reduzir
significativamente custos com procurement, transacgoes e criarem corporagoes virtuais

e comunidades de negdocio online.
. Esta tendéncia tem sido motivada pelos seguintes factores:

. Utiliza¢ao de canais electrénicos para a realizagao de transacgdes B2B

em tempo real e sem hiatos;

. Desenvolvimento de sistemas e plataformas abertas, independentes ou

de “marca branca”;

. Padronizagao de sistemas e aplicagdes em todas as organizagoes.

Estes pressupostos apontam para organiza¢des cada vez mais especializadas e
integradas, numa rede dinamica de fornecedores, intermediarios e clientes e para uma
reconfiguracao da cadeia de fornecimento, onde cada organizagao fornece produtos

e servigos correspondentes as suas competéncias nucleares.

Assim e de acordo com Durlacher (1999), podemos caracterizar estas novas

organizag¢oes como sendo:

. Reactivas, as novas organizagdes aliam-se para dar respostas rapidas e

apropriadas as exigéncias do mercado;

. Focadas, nas suas competéncias nucleares;
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Flexiveis, partilham actividades, produtos e servicos entre as

organizagoes da cadeia de fornecimento;
. Transparentes, ao nivel de processos, produtos, servigos e pregos;

. Eficientes, apresentando um numero minimo de processos internos e

um numero maximo de automatismos.

3.3 e-Commerce e o Impacto nas Relagées entre Organizagoes

A industria turistica é caracterizada por uma grande variedade de players que
operam, nao s6 a uma escala regional ou nacional, mas também global. Esta industria
tem estado na linha da frente no que respeita a utiliza¢ao das novas TIC e de acordo
com Stockdale ez 2/ (20006), os seus lucros de e-Commerce excedem os de qualquer

outra industria.

O crescimento rapido do e-Commerce no sector turistico torna necessaria uma
analise aos novos modelos e redes de negocios electronicos e a forma de como estes

influenciam as relagdes entre organizagdes turisticas.

A emergeéncia de novas redes e canais de negdcio no sector turistico foi pautada
pela introdugdao de novos players no mercado e por um aumento da competitividade
na industria turistica. Adicionalmente, a crescente adopgao das novas TIC veio

facilitar novas formas de cooperacio e interacgao entre organizagoes.

A industria turfstica é extremamente fragmentada, dependente de informagao e
de uma rede competitiva forte. Neste sentido, uma infra-estrutura electrénica
eficiente é essencial para coordenar os fluxos de informagdo e os processos de

negbcio entre varias organizagoes.

As redes electronicas de negocios, sendo em si redes relacionais, vieram
interligar fornecedores, intermediarios e clientes no sentido de criarem comunidades
de negoécios. De acordo com Hakolahti e Kokkonen (2006), esta abordagem
tecnologica garante maiores indices de interoperabilidade e de trabalho conjunto.
Andreu e al. (2010) reforca esta ideia, afirmando que as TIC vieram interligar a

industria e permitir aos membros da cadeia de fornecimento interagir e facilitar um
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grande numero de actividades tais como, e-Procurement, contratagdo, pagamentos,

facturacio, transaccoes, acesso electronico a dados externos e informacao.

Esta integracdao de processos e a crescente capacidade de interagir e comunicar

dentro e entre organizag¢oes ¢ um elemento chave para uma rede funcional.

De facto, Shaw (2000) tinha verificado que as organizagdes apresentavam ja
maiores {ndices de flexibilidade e agilidade, uma maior capacidade para se
reconfigurarem mais rapidamente e apresentarem novas formas de gerir o fluxo de
trabalho, informacao e recursos. Shaw (2000) acrescenta ainda que as organizagoes
partilhavam ja, efectivamente, produtos, informagao, processos e sistemas de

negocio.

Esta reconfiguracio de posigdes e processos organizacionais apontam para a
no¢ao de interoperabilidade. De facto, as TIC sao utilizadas por uma grande
variedade de organizagoes com dimensoes, estruturas, processos e sistemas de
informacao distintos. Neste sentido e de acordo com Hakolahti e Kokkonen (2006),
a nogao de interoperabilidade é crucial para a transformagio dos modelos e

processos de negocio e para a formacao de redes de relagbes entre organizagoes.

Tapscott ¢z al. (2000) informam que as redes de negbcios sao constituidas por
trés estruturas fundamentais, ou seja, uma rede organizagbes para cooperagao e
competicao, uma rede de negbcios em si e a indudstria envolvente. De seguida,

Tapscott ez al. (2000) dividem estas estruturas em cinco tipologias:

. Agora, que consiste numa relacio entre compradores e vendedores

com base numa negocia¢io ou regateio de preco sobre determinado produto;

. Agregacao, de acordo com esta tipologia uma organizagdao posiciona-

se como um intermediario que acrescenta valor;

. Cadeia de valor, uma estrutura e rede com propostas de valores claras

e integradas;

Aliangas, que se poderdo caracterizar por grandes indicies de
integracdo, onde os seus participantes produzem e partilham produtos, servicos e

conhecimento;

. Rede de distribui¢ao, cuja sua funcio é adequar e distribuir produtos e

servigos de fornecedores para compradores.
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Para a presente dissertacio, as tipologias mais relevantes serdo agregacio,
cadeia de valor e rede distribuicdo, pois sao as que oferecem maiores oportunidades
de diversificagao de produto e maior capacidade para servir diferentes segmentos de

mercado.

A “agregacao” é bastante comum no modelo de negécio B2B entre agéncias de
viagens e operadores turisticos. O agregador nio ¢ mais que um intermediario cujas
funcbes sao seleccionar produtos e servicos, de acordo com os determinados
segmentos de mercado e estabelecer politicas de precos e condigdes comerciais.
Adicionalmente, o agregador devera intermediar transacgdes e adicionar valor a

todos os membros da cadeia de fornecimento.

No que respeita a cadeia de fornecimento, cada organizagao adiciona as suas
competéncias nucleares, permitindo aos vendedores costumizar produtos e servigos
de acordo as necessidades de cada cliente ou, no minimo, apresentar um maior leque
de opcbes de compra e venda. Na verdade, segundo Kim (20006), as organizac¢oes
partilham os seus recursos chave para o beneficio de toda a cadeia de fornecimento.

O outsourcing torna-se também uma parte integrante da cadeia.

Assim, de acordo com esta abordagem, cada organizagao especializar-se-a nas
suas competéncias nucleares, estando sempre disponiveis para se conectarem com

parceiros e seus sistemas.

Por fim, a rede de distribui¢ao, outrora complexa e dispendiosa, podera ser
criada e mantida a custos reduzidos gracas aos novos desenvolvimentos
tecnologicos. Estas redes sao particularmente eficientes na distribuicao de produtos e

servicos entre fornecedores e compradores.

Se o relacionamento entre organizagdes ¢ ja relevante no mundo offfine, de
acordo Hakolahti e Kokkonen (2000), no mundo on/ine estas relacdes assumem um
papel fundamental. Segundo Andreu ez a/ (2010), estes lagos estruturais entre
organizagoes sao feitos com o objectivo de criar reciprocidade entre organizagdes, de
criar valor para as partes envolvidas e para se reforcarem competitivamente face aos

mercados e ambientes envolventes.

Consequentemente, ¢ criado um novo paradigma, de organizagoes individuais
para organizagoes integradas em rede, que tém ao seu dispor uma diversidade de
canais para comprar, distribuir e promover produtos e servicos. Para isso, estas redes

téem de ser interoperaveis, capazes de conectar varios fornecedores ou distribuidores,
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de suportar uma estrutura global de informagao e de tornar possiveis os processos de

e-Procurement entre organizagoes.

Este tipo de processos plug-and-play aumenta a capacidade de uma organizacao
trabalhar com outros parceiros, mesmo se estes utilizarem sistemas diferentes, o que

para Shaw (2000) significa:
. Relagoes negociais flexiveis;
. Reducao de custos;
. Maior poder negocial e maiores oportunidades de negdcio;

. Maior visibilidade e partilha de informacdo ao longo da cadeia de

fornecimento;
. Maior capacidade e celeridade de resposta as exigéncias de mercado;

. Maior eficiéncia operacional.

Assim, as organizagOes tornam-se abertas e transformam-se em unidades ou
comunidades de negodcio, partilhando processos e informagdao, competéncias e

valores nucleares para operarem de forma continua, integrada e eficiente.

As organizagdes adquirem assim capital critico ao nivel de linha de produto e
oferta online para servirem varios segmentos de mercado, com propostas de valor
adequadas. E, mais fundamental ainda, explorar fontes de lucro adicionais através de

taxas de reserva, comissionamento ou propostas de rappel.

Os mercados e negbcios estdo em constante mutagdo, muito devido as
necessidades dos clientes, ao desenvolvimento de novos produtos e a introdugao de
novas tecnologias. Estas pressoes ao nivel da industria e dos clientes favorecem a
adopcao de e-Commerce e a integracao das TIC nas relagbes inter-organizacionais

permitindo as organiza¢oes acompanharem estas mudangas.

As TIC sao cruciais para a gestio dos canais de relagao entre fornecedores,
intermediarios e clientes. O e-Commerce permite aumentar a eficiéncia das actividades
entre membros da cadeia de fornecimento e a qualidade das relagdes.
Simultaneamente, o e-Commerce permite reduzir custos associados a estas actividades

através da utilizacao de um menor numero de recursos.
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3.3.1 e-Commerce e Beneficios

Nas secgOes anteriores fizemos a necessaria contextualiza¢ao das questoes do e-
Commerce a luz do modelo B2B e analisimos os seus impactos nas relacdes entre
organizagoes turisticas. Importa agora, analisar quais os beneficios do e-Commerce para

as organizagoes turisticas.

Em linha de conta com Rana (2003), os principais beneficios do e-Commerce

para as organizagoes sao:
. Disponibilizagao de um mercado internacional;
. Reducio de custos operacionais e de comunicagao;
. Adequagao de produtos e servigos turisticos;
. Gestao eficiente de inventarios;

. Digitalizacao de processos.

Andam (2003) completa, afirmando ainda que o e-Commerce possibilita a entrada

das PMEs no mercado global.

De facto, o e-Commerce veio eliminar barreiras geograficas e expandir os
negocios a escala global. As organizagdes, independentemente da sua dimensao,
podem agora cooperar e competir de forma global, operando em mercados até entao

impossiveis de alcangar, sem que para isso tenham de aumentar custos.

Na realidade, a Infernet é um media mais econémico que telefone ou fax, o que
permitiu digitalizar e automatizar processos e reduzir custos operacionais e

comunicativos.

Alguns dos processos que foram automatizados e optimizados foi a gestao de
inventarios, por um lado adequando-os aos perfis e necessidades de cada mercado e
segmento e por outro disponibilizando uma maior panoéplia de ofertas evitando, em

simultaneo, problemas relacionados com o nao escoamento de produtos.

Adicionalmente, as organizagoes turisticas ficam disponiveis 24 horas por dia,
365 dias por ano, podendo ser contactadas por clientes ou fornecedores em qualquer

altura.
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E, assim, criado um ambiente competitivo onde varias organizagdes competem
com estratégias, produtos e servigos distintos com claros beneficios para os clientes,
que tiram de partido de uma maior oferta, a pregos transparentes e mais

competitivos.

3.4 e-Procurement o Impacto ao Nivel da Cadeia de Fornecimento

A medida em que a economia global se torna cada vez mais competitiva, a
sustentabilidade e a rentabilidade das organizagoes turisticas dependem cada vez
menos da capacidade de aumentar precos. Em vez, as organizages turisticas
necessitam de competir no sentido da inovac¢ao e qualidade do produto, na provisao

de respostas rapidas e na reducdo de custos operacionais.

Para Hernandez e al (2011), estas dimensoes competitivas nao poderao ser

alcancadas sem uma cadeia de fornecimento gerida de forma eficaz.

Actualmente, qualquer organizagdo turistica necessita de comprar e vender,
continuamente, produtos e servigos, de forma a manter o seu negocio. Estes

processos de compra e venda sdo, geralmente, definidos como procurement.

Quando uma organizagdo necessita de reduzir custos, o procurement ¢,
normalmente, um instrumento eficaz. As reducdes de custos podem ser alcangadas
através de negociagdes, da seleccdo criteriosa de fornecedores ou da centralizagao de

processos numa entidade (intermediario).

Contudo, os métodos tradicionais de procurement envolviam processos
complexos, com grandes custos administrativos. Eram envolvidos varios
departamentos e recursos nestes processos despendendo-se, assim, grandes

quantidades de tempo. (The Group Trade, 2000)

Adicionalmente, somente as grandes empresas tinham condi¢Oes para gerir as
varias etapas da cadeia de fornecimento, nomeadamente logistica, criacio e
desenvolvimento de produtos, transacgdo, distribuicio e marketing. De facto, as
organizagoes de menor dimensao, isto é as PMEs, deparavam-se com o problema de
falta de dimensao e competéncias para gerir as varias etapas fundamentais para a sua

competitividade.
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As TIC sao reconhecidas como uma ferramenta importante para a redugao de
custos e potenciagao dos processos de negocio. A utilizagdao das TIC, nomeadamente
da Internet, vieram alterar por completo a industria turistica. A Internet veio agilizar e

facilitar estes processos com a introduc¢ao do e-Procurement.

O e-Procurement ¢ um bom exemplo da utiliza¢ao inovadora das TIC na industria
turistica. De acordo com Ivanovska (2000), e-Procurement significa aquisicao de
produtos e servigos através da Internet. O seu grande contributo foi o de transferir
todos estes processos de procurement para um mundo online, aproximando players e

permitindo processos de pesquisa, aquisi¢ao e distribui¢ao fluidos e continuos.

Hernandez ez al. (2011) complementa, afirmando que o e-Procurement é mais que
um sistema de aquisicOes online. O e-Procurement estabelece um canal de comunicagao
organizado entre fornecedores, intermediarios e clientes durante processos de

negocio.

Assim, o e-Procurement é um conjunto de processos automatizados, que
permitem as organizagoes conduzir processos de pesquisa, selec¢do e compra de

produtos e servigos turisticos através da Internet.

O e-Procurement apresenta uma oportunidade para reduzir custos e contribuir
para o sucesso das organizagdes turisticas, nomeadamente, agéncias de viagens e
operadores turisticos. Ivanovska (2000) afirma que as tecnologias de e-Procurement nao
s6 sdo ferramentas de gestdo importantes, mas também uma componente importante

da cadeia de fornecimento.

Para analisarmos quais os impactos do e-Procurement na cadeia de fornecimento,
importa definir o conceito de gestio de cadeia de fornecimento. Para isso

utilizaremos a definicao avancada pelo Council for Supply Chain Management Professionals

(CSCMP).

Para o CSCMP (2010), a gestaio da cadeia de fornecimento engloba o
planeamento e gestao de todas as actividades envolvidas na pesquisa, fornecimento,
producdo de produtos e servicos e também todas as actividades logisticas. Mais
importante ainda é o envolvimento dos membros da cadeia de fornecimento,

nomeadamente, fornecedores, intermediarios e clientes.
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O CSCMP (2010) informa ainda que a gestao da cadeia de fornecimento
integra os processos de oferta e procura dentro e entre organizagdes e actividades

relacionadas com marketing, vendas, finangas e tecnologia.

Kim (2000) reforca esta ideia informando que a cadeia de fornecimento devera
ser uma rede flexivel, capaz de se adaptar ao ambiente envolvente e eficiente,
composta por organizagoes que trabalham em conjunto, através de processos

padronizados, para alcangar um objectivo comum a cadeia.

Neste sentido, a sua primeira responsabilidade ¢ de conectar os processos de
negbcio dentro e entre organizagoes, no sentido de criar um modelo de negdcio
coerente e competitivo. Esta definicio sugere que todos os /Jnks da cadeia de
fornecimento tém de ser fortes e estar bem integrados, remetendo-nos para a

questdo da interoperabilidade.

Hernandez e al. (2011) reforca esta questio, afirmando que se as organizagoes
querem cooperar em rede e ao longo da cadeia de fornecimento, entio as suas
actividades, processos e sistemas terdo de ser interoperaveis. Com um aumento dos
nfveis de cooperagao, a necessidade de padronizar e sincronizar processos ¢

imperativa.

Uma gestdo estratégica da cadeia de fornecimento podera acrescentar valor, de
forma significativa, ndo s6 aos produtos e servicos mas também aos membros da

cadeia de fornecimento.

A emergéncia do e-Procurement veio realgar a importincia da cadeia de
fornecimento. Podlogar (2007) explica que o e-Procurement permite ligar e integrar

sistemas e processos de negocio, pedidos, compras e transac¢oes através da Inzernet.

De forma geral, os websites de e-Procurement permitem aos utilizadores
qualificados e registados pesquisar por produtos e servicos turisticos. Transac¢oes
podem ser iniciadas e completadas, as actividades de compra e venda sao
automatizadas e as organizagdes poderdo gerir custos operacionais e optimizar

processos.
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Figura 7 — Modelo Tipico de e-Procurement
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Fonte: The GroupTrade (2000)

Analisando o esquema em cima mencionado e adicionando o conceito de
gestdo de cadeia de fornecimento, verificamos que o e-Procurement é um processo de
multiplas etapas, que se inicia com o /ggin de um utilizador num computador e
termina com a factura dos produtos seleccionados e pagos. Todos os elementos do
processo de compra podem estar incluidos nas actividades de e-Procurement. Falamos
da seleccio de fornecedores e produtos, reserva, pagamento, distribuicdo e

facturacao.

Estes processos deverdo estar automatizados e integrados ao longo da cadeia

de fornecimento.

O processo de e-Procurement é importante para a cadeia de fornecimento porque
inclui todos os seus membros (fornecedores, distribuidores e clientes), num ambiente

transaccional.

De acordo com este modelo, o e-Procurement veio agilizar os seguintes

processos:

. Pesquisa de inventarios;
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. Selec¢ao de produto;
. Venda e distribuicao;

. Financas.

Ao nivel do processo de pesquisa de inventario, o e-Procurement vem facilitar a
pesquisa por produtos e servicos de um ou mais fornecedores. O vendedor tem
agora a sua disposi¢do uma variedade de inventarios provenientes de varios
fornecedores, com pregos e condi¢cbes comerciais distintos, podendo seleccionar
entre um ou varios produtos e servigos, consoante queira fazer venda individual ou

empacotada.

O processo de venda e distribui¢do fica assim mais agilizado, pois os produtos
e servigos poderao ser distribuidos a agentes de viagens, operadores turisticos e a
clientes finais, sendo os produtos e servi¢os facturados e pagos ao longo do processo

e dos patamares da cadeia de fornecimento.

Para Alford (2005), uma das vantagens directas do e-Procurement é a redugao de
custos directos com a aquisicio de produtos e servicos, devido a agilizacao dos

processos de procura, através de sistemas integrados de compra e venda.

Uma outra vantagem tera, necessariamente, que ver com a redu¢ao de custos
devido a menor utilizacio de tempo com estes processos, a reducao de erros na
compra e venda de produtos e servicos e a uma gestao inteligente de inventarios.
Alford (2005) refor¢a que o automatismo de fluxos de trabalho e a integracio de

processos poderao obviar atrasos e erros devido a interven¢ao humana.

Um relatério do The Group Trade (2000) esclarecia ja que a redugdo de custos
e a automatizagao de processos permitiriam aumentar os nfveis de produtividade e
eficiéencia das organizagoes, sendo necessarios menos recursos para efectuar e gerir

os pedidos.

Sao as actividades e os processos que consomem recursos ¢ nao os produtos.
Segundo Ivanovska (2000), o aspecto chave de qualquer estratégia de e-Procurement
sera gerir e reduzir eficazmente os custos operacionais de uma organizagao. Para
isso, a introdu¢ao na cadeia de fornecimento de um elemento intermédio podera

auxiliar a sua gestdo. O processo de intermediagio veio reduzir os custos fixos
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relacionados com o e-Procurement, permitindo as organizagoes acederem a um grande

numero de fornecedores através de um intermediario e um canal central.

A introdu¢do de um intermediario permite conectar um grande nimero de
fornecedores e compradores, facilitando a troca de informagao, processos,
distribuicdo e pagamentos. Zhao et a/ (2009) e Kim (2006) concordam com esta
informacdo defendendo que os novos intermediarios permitem facilitar o
crescimento do comércio electronico B2B, fornecendo melhor informacao e
correspondendo de forma eficaz a oferta a procura, reduzindo, simultaneamente, o

tempo de pesquisa e custos operacionais.

Neste sentido, os intermediarios poderdo ter um papel fundamental na
optimiza¢ao do fluxo de informacio e no servico ao cliente, seleccionando
antecipadamente e de forma criteriosa os fornecedores, produtos, servigos e
compradores. Adicionalmente, esta seleccio criteriosa podera aumentar a
concorréncia entre fornecedores, conduzindo a redugao e a transparéncia de pregos e

nivelando-os de acordo com os que se praticam no mercado.

Em dltima analise, com a crescente mediacio dos intermediarios, os
fornecedores nao necessitardo de investit em acgdes de marketing ou em
acompanhamento comercial, basta-lhes promover os seus produtos e servigos junto

do intermediario e nao individualmente, junto de cada empresa.

Pelos motivos acima mencionados, torna-se obvio que a introdugido do e-
Procurement trara impactos positivos e significativos as organizagdes turisticas,
independentemente da sua dimensdo. Referimo-nos a uma gestio eficiente de
fornecedores/produtos e uma reducio significativa de custos, o fluxo de informacio

¢ optimizado e os processos de compra sao continuos.

Para isso sao necessarios ajustamentos nos processos de compra e na cultura de
trabalho das organizacbes e um maior envolvimento e forma¢io dos quadros

organizacionais.

Para garantir a competitividade das organizagGes e seus negocios estas
necessitam de tirar partido da cadeia de fornecimento, através da adopg¢ao de
processos comuns ¢ globais. As organizagdes turisticas, cujas cadeias de
fornecimento sio competitivas, continuardo a ser as grandes vencedoras no mercado

contemporaneo.
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3.4.1 Tecnologias Web e o e-Procurement

O e-Procurement é cada vez mais popular nos modelos e processos de negdcio
turisticos. Os seus impactos positivos em alguns factores criticos como pesquisa de
inventarios, seleccao de produtos, venda, distribuicao e finangas sio sobremaneira

reconhecidos.

As organizagoes estdo continuamente a procura de formas e estratégias para se
tornarem mais flexiveis, melhorarem a sua flexibilidade e capacidade de resposta e

alcancarem maiores niveis de competitividade.

A integracgdo é, actualmente, um assunto bastante importante nos sistemas de ¢-
Commerce. Segundo Chen (2003), existem trés mecanismos basicos para integrar
diversas aplicagoes, nomeadamente, data interchange, application program interfaces (API) e
repositorios partilhados. Em todas as trés areas, os padroes desempenham papéis
importantes. A utilizacao de padroes facilita as comunicag¢Oes entre varios sistemas

diferentes e permitem maiores indices de integracao.

O e-Procurement baseia-se, cada vez mais, na utilizacio de novas ferramentas e
aplicagoes capazes de tirar partido das capacidades de cooperar em rede. Para o
presente estudo, interessa-nos abordar duas tecnologias, nomeadamente XML e Web

Services.

3.4.2 XML

XML ¢é uma linguagem padrio que permite a troca de dados entre sistemas.
Esta linguagem ¢ similar em formato a Hypertext Markup Language (HTML) que
descreve o conteudo de uma pagina. Contundo, ao contrario do HTML, o XML ¢

extensivel e dinamico e niao estatico.

Chen e Meixell (2003) confirmam esta defini¢ao, refor¢cando que o XML ¢ uma
linguagem padrio para a troca de dados, apresentando um formato extensivel e nao

fixo.
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Por ser extensivel e independente de plataformas, o XML esta a ser adoptado
em varias induastrias, em especial na inddstria turistica. Adicionalmente, o XML

podera ser utilizado em varias aplicagdes, nomeadamente:

. Troca de dados, podendo ser utilizado transversalmente a cadeia de
fornecimento, numa légica B2B e global, contribuindo desta forma para

internacionaliza¢ao do negdcio;

. Gestido de conteudos, a linguagem XML foca-se na estrutura e no
conteudo dos dados e nao na sua apresentaciao, estando disponivel em varios

dispositivos e sistemas.

Do ponto de vista de Chen (2003), esta flexibilidade esta a tornar o XML como
o padrio unico e global para servir transac¢oes B2B, por exemplo, os padroes de

Web services sao também definidos em XMI..

3.4.3Web Services

O HTML pode ser usado para construir conteudos estaticos em websites.
Contudo, estes conteidos nao sao facilmente encaixados noutras aplicacdes que nao

utilizem a mesma tecnologia.

Os Web services permitem as organizagoes desenvolverem protocolos que
possibilitam interacgGes entre programas, sistemas e integrarem-se ao longo da
cadeia de fornecimento. Assim os Web services providenciam uma abordagem

padronizada para a implementacio e distribuicao de componentes.

Vinoski (2003) define Web services, como sendo componentes de soffware que
estdo acessiveis através de mensagens, convengdes e protocolos, nomeadamente, o

protocolo XML.

Estas componentes focam-se no acesso de dados e processos de negbcio
independentemente dos sistemas utilizados. Chen e Meixell (2003) confirmam esta
afirmacao, reforcando que os Web services sao independentes de qualquer linguagem
de programacao, plataformas ou modelos e constituem a base para a criagao de

sistemas e negocios interoperaveis.
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Neste sentido, cada vez mais organizagdes podem aceder a dados e partilhar
processos de negocio através dos Web services. Os Web services servem de infra-
estrutura para automatizagao de processos, permitindo unir parceiros de negocio e,

assim, reduzir custos de integragdo e operacionais.

Num mercado global, cada vez mais competitivo e dinamico, a informacao
sobre processos internos e parceiros necessita de estar disponivel de forma imediata.
O sucesso que esta aplicagao alcancou no e-Commerce B2B, torna-a numa tecnologia
que permite uma colaboragio eficiente entre membros da cadeia de fornecimento e

que possibilita dar respostas rapidas e adequadas ao ambiente envolvente.

3.4.4 Impactos e Beneficios

As TIC anteriores nao permitiam satisfazer em tempo real as exigéncias e
necessidades de varios processos da cadeia de fornecimento. Este aspecto foi
significativamente alterado com a introdugdo das tecnologias Web, nomeadamente,

Web services e XIML.

Estas tecnologias Web por serem independentes de sistemas operativos e
plataformas, permitem a todos os membros da cadeia de fornecimento juntarem-se

ao sistema de e-Procurement, interagirem e transaccionarem.

Assim e de acordo com Chen e Meixell (2003), a natureza dinamica destas
tecnologias, permitem fazer uma actualizagio e integracdo de organizagoes,

competéncias nucleares e processos, possibilitando a automatizagao de actividades.

Estes pressupostos apresentaram claros beneficios ao nivel da integracio de
organizagoes, sistemas e negocios heterogéneos; da reducao de custos; de criacio
novas oportunidades para a realizagao de negocios online e da constituicao de fontes
de receitas adicionais. Assim, para Kaplan e Sawhney (2000), as organiza¢des ganham

maior capacidade de resposta as exigéncias dos mercados.
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3.5 Sintese

Verificamos neste capitulo que, a adopg¢ao das TIC pelas agéncias de viagens e
operadores turisticos, foi estruturante. A contextualizagao efectuada sobre o mercado
B2B mostrou-nos que, as novas tecnologias foram, gradualmente, aproximando as
organizagoes, ao ponto de haver condigdes para a criagao de comunidades virtuais e

mercados electrénicos.

A adopgao do e-Commerce e e-Procurement potenciou as relagdes entre
organizagoes e maximizou a cadeia de fornecimento. A introducao de aplica¢oes web
padronizadas e a criagdo de sistemas interoperaveis, permitiram as organizagoes
actuar em conjunto, de forma mais eficiente e continua, com claros beneficios ao
nivel da reducdo de custos e recursos utilizados em varios processos operacionais,

como por exemplo, pesquisa de produtos ou transacgoes.

No capitulo seguinte, aplicaremos as bases de reflexao referidas ao longo deste
capitulo e dos capitulos anteriores, num caso pratico de estudo e avaliaremos qual o

seu contributo para a realidade de um grupo de viagens.
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Capitulo IV
Caso de Estudo — Abreu Online



4.1 O Grupo Viagens Abreu S.A — Contextualizagdo

De acordo com a informagao institucional disponibilizada no site da empresa
(www.abreu.pt), a Agéncia Abreu foi fundada no Porto, em 1840, pelo Sr. Bernardo
de Abreu, pertencendo ainda a mesma familia e descendentes directos. A Agéncia
Abreu ¢é, actualmente, uma das agéncias de viagens mais antigas do mundo e com a

maior rede de lojas de viagens proprias em Portugal.

A Agéncia Abreu iniciou as suas actividades numa época em que a emigracao
do norte de Portugal e do norte de Espanha, para a Venezuela e para o Brasil se fazia
sentir com grande vigor. Consequentemente, a Agéncia Abreu foi criada com o
objectivo de tratar dos passaportes, dos vistos de emigracao e das passagens de navio

para estes destinos.

Os primeiros escritorios viriam a situar-se em frente a Estacao de Sao Bento,
localizagao privilegiada para a venda de passagens de comboio para Lisboa e para o

atendimento dos emigrantes que chegavam do interior a cidade do Porto.

Apbs a Segunda Guerra Mundial, o incremento da aviagao comercial encurtou
as distancias entre continentes, o que permitiu a Agéncia Abreu expandir-se
internacionalmente através da organizacao de viagens pela Europa, a pedido de
clientes e agéncias de viagens brasileiras. A década de 50 marcou, assim, o inicio das
primeiras viagens em grupo, das excursdes em autocarro e dos circuitos organizados

pela Agéncia Abreu.

Deram-se também os primeiros passos na actividade de carga, que viria a

resultar na constituicio da empresa Abreu Carga.

Em 1959, a Agéncia Abreu muda de escritorios para a Avenida dos Aliados.
Nessa altura, foi também nomeado o primeiro representante no Brasil e, em 1969,

foi constituida empresa propria, com escritorios no Rio de Janeiro e em Sao Paulo.

Nos anos 60 foram abertos mais escritorios em Portugal, nomeadamente em
Lisboa, Coimbra e Faro e na década seguinte, a Agéncia Abreu prosseguiu a
expansao internacional com a abertura de escritérios em Nova lorque, Madrid,

Londres, México, Caracas e Buenos Aires.

A década de 80 assistiu a expansao da sua rede de lojas no interior de Portugal

e no Funchal, a criacao do seu operador turistico, C/ub 1840 e ainda a criagao de
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outros departamentos especializados, tais como, o Departamento de Empresas,

Congressos, Grupos e Incentivos.

Nos anos 90, foram inauguradas novas instalagoes em Linda-a-Velha. Abriram-
se mais lojas, principalmente na area da Grande Lisboa, no Grande Porto e também
em varias ilhas dos Acores. Adicionalmente, foi introduzido o Abreu Directo, um
servico telefénico, que viria mais tarde a ser complementado pelo canal Internet, com

o lancamento do primeiro sitio Web.

No novo milénio a Agéncia Abreu continuou a expansiao de lojas em Portugal,

principalmente em centros comerciais, detendo actualmente 140 lojas proprias.

Foi langado um novo conceito em Portugal — o Mundo Abreu — uma feira de
viagens que incorpora uma forte componente de aproximagao de fornecedores com
os clientes finais, traduzida na presenca de um alargado nimero de parceiros
privados (hotéis, companhias aéreas, companhias de cruzeiros, aluguer de carros,
etc.) e entidades oficiais (regides de turismo, organismos de promocao turistica, etc.)

de todas as partes do mundo.

Em 2011, a empresa mantém a sua orientacao de crescimento gradual do seu
volume de negbcios e de enriquecimento da sua estrutura patrimonial, apoiada

exclusivamente na sua propria capacidade financeira.

Esta politica de crescimento sustentado, de modernizacao da sua estrutura de
funcionamento e do enriquecimento profissional dos seus colaboradores, tem valido
ao Grupo Viagens Abreu S.A. varios prémios e distingdes, em diversos paises, de

onde estabeleceu ou mantém relacGes comerciais e institucionais, nomeadamente em:
. Portugal, considerada Marca de Confianca pela 11° vez consecutiva;

. Espanha, em 2007, por recomendagao do Governo de Espanha, a Agéncia
Abreu foi condecorada pelo Rei Juan Carlos com a “Placa de Mérito Turistico —

Ouro” distincao atribuida pela primeira vez a uma empresa estrangeira;
¢ 5

. Cuba, em 2008 o Governo de Cuba distinguiu a Agéncia Abreu pelo seu
contributo para o desenvolvimento turistico no pafs, reconhecimento outorgado pela

primeira vez a um operador turistico portugués.
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4.1.1 Actualidade

O Grupo Viagens Abreu S.A. é composto por 1100 trabalhadores. A
segmentacao da actividade desenvolvida pela Agéncia Abreu é composta pelas

seguintes areas nucleares:
. Lojas, 140 lojas s6 em Portugal;
. Abreu Directo (B2C), um ca//-center de vendas e apoio ao cliente;
. Empresas, organiza¢ao de viagens empresariais;

Grupos e Incentivos Exportacio, grupos especiais e viagens

motivacionais para empresas;

. Destination Management Companies (IDMCs) Portugal, Espanha, Brasil,
E.U.A., especialistas em servicos de receptivo, gestao de viagens para congressos,

conferéncias, feiras de turismo, exposi¢des e incentivos;
. Operador Club 1840, operador turistico generalista de exportagao;

. Abreu Online, plataforma de reservas de hotéis e servicos, numa
l6gica business-to-business (B2B), destinada em exclusivo para agéncias de viagens e

operadores tutisticos;

. Abreu Carga: servicos de transporte maritimo, aéreo e terrestre,

doméstico e internacional.

4.2 O Abreu Online

4.2.1 Contextualizagio

O Abreu Ounline pertence ao Grupo Viagens Abreu S.A. e é um sistema de
reservas individuais, on/ine, numa logica business-to-business (B2B) e destinado

exclusivamente a agéncias de viagens e operadores tutisticos.
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O Abreu Online foi criado no ano de 2003, surgindo “como uma evolugio natural

1 2

do negdcio tradicional de FITS'.

O Abreu Online veio dar resposta a ‘“necessidade de agregar a oferta de varios
operadores online internacionais num dinico software que disponibilizasse o melbor preco com
disponibilidade.” De facto, “existia a necessidade de um software que controlasse os precos e

allotments de hotéis contratados e que optimizasse o processo de venda.”

O sistema de reservas foi inicialmente criado apenas para uso interno da rede
Abreu. “O Abren Online tinha como objectivo inicial, optimizar o trabalbo dos colaboradores

Abren, através de uma plataforma consolidadora de produtos e servicos com precos competitivos.”®

De facto, a rede de lojas Abreu era o principal cliente do Abreu Online. Nao
obstante, Vasco Pinheiro acrescenta que o Abreu Online dispunha ja de clientes

internacionais, operando “wuma lggica de receptivo.””

O Abreu Online tem-se expandido, gradualmente, no plano internacional, tendo
como clientes operadores turisticos, grupos de agéncias, e agéncias de
viagens/operadores tutisticos independentes. Estima-se que, actualmente, o Abreu

Online seja utilizado por mais de 8.000 técnicos de turismo em cerca de 40 paises.

A decisao de expandir o Abreu Online no plano internacional surgiu em 2007,

fomentada pelas seguintes forcas motrizes:
“. Reforgo das accies e estratégias de vendas e marketing
. Aumento da oferta de produto;

. Constante desenvolvimento tecnolggico. 7

Esta expansao “assentou num tinico vector, vender o produto Portugal e Brasil em
mercados onde tradicionalmente ha procura para estes destinos’ e foi acompanhada por

ajustes internos necessarios no sentido de garantir capacidade de resposta nas areas

UFIT, Free Independent Traveler, esta definicdo aplicada ao sector tutistico remete para o modelo de
negécio de venda individual de produtos e/ou servigos tutisticos.

2 Citagdo de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo 11, linha 1).

3 Citagao de entrevista a Diogo Julido transcrita (ver anexo I, linhas 1 e 2).

4 Citacao de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo 11, linhas 3 e 4).

5 Citacdo de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo 11, linhas 5 a 7).

¢ Citacdo de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo 11, linhas 9 e 10).

7 Citacdo de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo II, linhas 14 a 106).

8 Citagdo de entrevista a Diogo Julido transcrita (ver anexo I, linhas 12 a 14).
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de accdo nucleares e acrescentar know-how -as diversas equipas. Em ultima analise,
estes ajustes advieram também da necessidade de autonomizar o departamento ou,

de acordo com Diogo Julido, “de organizar um departamento online anténomo.””

4.2.2 Sistema de Reservas — Implementagao e Evolugao

O sistema de reservas inicialmente utilizado pelo Abreu On/ine foi desenvolvido
pela Parsec, uma empresa fundada em 1996 e sediada em Madrid — Espanha. A Parsec
¢ uma empresa de tecnologia, especializada na industria turistica e em sistemas de

reservas.

Parsys, o seu sistema de reservas, é utilizado por 25 operadores turisticos
mundiais incluindo a Kuoni Travel. O Parsys é um sistema aberto, passivel de ser
adaptado as necessidades de cada cliente. Um dos factores criticos de sucesso deste
sistema ¢ a possibilidade de manter a identidade dos fornecedores e dos clientes

confidencial.

O Parsys ¢ um sistema de reservas descentralizado, onde cada operador mantém
um controlo total sobre o seu produto e clientes e esta ligado a outros sistemas Parsys
ou nao Parsys, através dum sistema de conectividade chamado CRSTa/k, ou outros,

como Multisite ou APL.

? Citagdo de entrevista a Diogo Julido transcrita (ver anexo I, linha 19).
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Figura 8 — Fluxo de Trabalho do Sistema de Reservas Parsys
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Fonte: Parsec (2011)

Desta forma, o Abreu Online pode receber reservas provenientes de agéncias de
viagens, de operadores turisticos, de plataformas de reservas on/ine B2B, B2C ou

mistas, vendendo, em simultaneo, os seus produtos a todos estes compradores.

Uma outra potencialidade utilizada pelo Abreu Online foi o poder de integracao
do seu inventario via XML, em qualquer plataforma de reservas online. Esta
linguagem permitiu integrar o inventario e¢ dados estaticos do Abreu Online em
qualquer sistema anfitrido. Assim, a disponibilizacdo do inventario Abreu Owline tem

permitido maximizar a oferta e margem de lucro dos seus clientes.

Nao obstante, as pressdes do mercado e a exigéncia por maiores niveis de

qualidade motivaram mudangas estruturais ao nivel do sistema.

Se por um lado, Vasco Pinheiro informa que existe a necessidade de fazer

corresponder as tendéncias do mercado com as necessarias adaptagdes tecnologicas:
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“Uma das chaves do sucesso deste negdcio ¢ de termos a capacidade de respondermos a
constante evolugao. (...) O facto de o mercado ser cada vez mais global facilita a entrada em alguns

~ . 10
mercados e as adaptagoes a serem feitas.”

Por outro, Diogo Julido esclarece que a decisio de aquisi¢io de um novo
software prendeu-se, também, com algumas limita¢des sentidas ao nivel dos processos

de pricing, da gestao de fornecedores, inventarios, oferta e de conteidos:

“As limitagoes eram de varia ordem; competitividade de pregos e oferta, descritivos, canais de

~ . ~ . . . 7. . 77
gestdo de fornecedores, actualizacao de inventirios, idiomas do site, entre outros.”

A decisio nao podia ser mais clara, optou-se por adquirir e implementar um novo

sistema de reservas.

O sistema de reservas seleccionado foi o Travel Studio da Open Destinations. A
Open Destinations ¢ uma empresa de tecnologia especializada na industria turistica. O
seu portfélio de produtos e servigos abrangem quatro areas nucleares: sistemas de

reservas; tarifas e outsourcing de fungodes de e-Commerce e e-Business.

O alcance da Open Destinations é deveras global, possuindo 80 clientes,
nomeadamente operadores turisticos, agéncias de viagens znbound ou outbound, ou

fornecedores de alojamento, provenientes de 25 paises.

Os seus parceiros sao lideres nos seus mercados especificos, como por
exemplo, no fornecimento de hotéis (botelbeds.com) ou voos (Galileo by Travelpori), ou

interfaces de pagamentos (globalpayments).

O Travel Studio é o sistema de reservas “bandeira” da Open Destinations,
fornecendo alguns clientes de nomeada como TUI Travel, Gullivers Sports Travel ou a

JacTravel.

Destinado para os modelos de negécio B2B ou B2C, o Trave/ Studio permite aos
operadores ou agéncias de viagens transaccionar com fornecedores, compradores ou

com os clientes finais. A possibilidade de desenvolver /Znks XML, permite interligar

10 Citacao de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo 11, linhas 23 a 27).
11 Citagao de entrevista a Diogo Julido transcrita (ver anexo I, linhas 21 a 23).
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este sistema com qualquer sistema parceiro. O seu sistema esta desenhado para

optimizar os processos e actividades internas das organizagoes.

De acordo com Vasco Pinheiro, o Abreu Online tem feito desenvolvimentos ao
nivel do interface e ao nivel do produto, apresentando, nomeadamente, novas
funcionalidades, que garantirdo estratégias de pricing mais competitivas e de acordo

com as tendéncias de mercado:

“Existen dois tipos de desenvolvimento (...) ao nivel do interface e ao nivel de produto (...)

. . . 12
com funcionalidades que nos permitem apresentar o melhor preco do mercado.”

Neste sentido, o Travel Studio permitira ao Abreu Owline optimizar as seguintes

componentes do seu negocio:
. Reservas;
. Web services e XML
. Distribui¢ao de produto;
. Flexibilidade de configuragdes;
. Dynamic Packaging;
. Processos e actividades internas;
. Geracao de relatérios;
. Criacao de documentos;
. Pricing,
. Gestdo de margens;
. Gestio de informacio;

. Websites marca branca.

Prevé-se que, com estes desenvolvimentos, o Abreu Ow/ine consiga ombrear

com os seus congéneres internacionais.

12 Citagdo de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo 11, linhas 28 a 31).
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4.2.3 Posicionamento de Mercado e Fluxo de Trabalho

O Abreu Online ¢ um sistema de reservas individuais on/ine, B2B, exclusivo para

agencias de viagens e operadores turisticos. A sua linha de produto ¢é constituida por:

. Produto préprio, isto ¢, directamente contratado pelo departamento;

. Produto de terceiros, ou seja, fornecido por outros players.

Tal como demonstrado pelo esquema em baixo mencionado, o produto
proprio ¢ inserido em sistema via extranet ou intranet ¢ o produto de terceiros é

disponibilizado no sistema de reservas através de ligacdes XML ou Multisite”.

Figura 9 — Fluxo de Trabalho do Abreu Online
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- Sites B2C
Sites BZB2C

Fonte: Abreu Online (2011)

13 Por ligacdo Multisite entende-se a disponibilizacio de inventario entre organizagdes turisticas que

utilizem um sistema de reservas produzido pela mesma soffware house.
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Assim, o Abreu Owline surge como um intermediario entre fornecedores e
clientes sendo o sistema de reservas o ponto de encontro para pesquisas de produto,

transacgoes e gestao de reservas.

As agéncias de viagens e operadores turisticos podem ter acesso ao sistema de

reservas através das seguintes formas:
. Registo e acesso autentificado;
. Ligacoes XML para transac¢oes B2B, B2C ou mistas;

. Clientes Mult;site.

As agéncias de viagens e operadores turisticos, apos acederem ao sistema de
reservas por uma das vias em cima mencionadas, vendem os produtos

disponibilizados no Abreu On/ine aos clientes finais.

4.2.4 Produtos e Servicos

O Abreu Online dispée de um inventario global de produtos e servigos
turisticos, nomeadamente, hotéis, transferes, excursoes e aluguer de carros e também
de um inventario especializado em alguns dos destinos estratégicos para o

departamento, a saber:
. Portugal;
. Brasil;
. Russia
. Espanha;
. Capitais Europeias, como Londres ou Paris;
.E.U.A;
. Argentina;

. Chile.

103



4.2.4.1 Hotéis

O Abreu Online dispdée de 85.000 hotéis directamente contratados, ou

contratados por outros fornecedores, em mais de 1.150 cidades e 120 paises.

Os hotéis que o Abreu Ounline contrata directamente sio cuidadosamente
inspeccionados e avaliados pela sua equipa de contratadores, a fim de manter altos
padroes de qualidade e seguranca. Adicionalmente, sao disponibilizados no sistema
uma grande variedade de tipos de quartos, com confirmagao imediata e politicas de

cancelamento flexiveis de forma a permitirem reservas de ultima hora.

Relativamente a outros fornecedores, o Abreu Online integra o inventario de
grandes wholesalers, caracterizados pela globalidade do seu inventario; ou fornecedores
locais, que por trabalharem determinado mercado durante largos anos, oferecem as
melhores condi¢oes comerciais e pregos disponiveis no mercado. A seleccio dos
fornecedores ¢ feita de forma criteriosa e de acordo com os seguintes factores

criticos:
. Poder negocial do fornecedor;
. Conhecimento e experiéncia de mercado;
. Abrangéncia, qualidade e pertinéncia de inventario;
. Margens;
. Condigoes comerciais propostas;
. Possibilidade de cross-selling.

. Customer-service.

4.2.4.2 Transferes

O Abreu Online dispde de transferes I e/ou Out, diurnos e/ou nocturnos, nas
principais cidades mundiais. Os transferes podem ser prestados de forma regular,
pattilhados por mais clientes, com horitios e locais de pick-up/ drop-off pré-definidos;
ou privados, tendo os clientes um veiculo a sua total disposi¢ao, com horarios e

locais de pick-up/ drop-off a serem definidos pelo proprio cliente.
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4.2.4.3 Excursoes

O Abreu Ounline disponibiliza também excursoes, regulares ou privadas, em

mais de 100 cidades mundiais. As excursdes podem ser prestadas em varios idiomas,

com ou seu guia turistico.

4.2.4.4 Aluguer de Carros

E possivel também alugar carros através do Abreu Ownline. O sistema inclui
todas as empresas lideres de mercado, como por exemplo Eurgpcar, Avis e

disponibiliza aos seus clientes frotas renovadas e tarifas competitivas e flexiveis.

4.2.5 Departamento e Equipas

O Abreu Online é composto por 55 funcionarios distribuidos pelas seguintes

equipas:

Figura 10 — Quadro de Recursos Humanos do Abreu Online
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Fonte: Abreu Online (2011)
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Desde 2007 que o Abreu Online tem crescido ao nivel dos recursos humanos,

aumentando o seu numero de 15 para 55 pessoas.

Foram criadas as equipas de Marketing e Vendas, Contratagao, Produto e
Comunicagao e reforcaram-se os departamentos operacionais, nomeadamente,

Reservas, Help Desk e Call Center, Tarifas e Conteudos.

Este crescimento ao nivel de recursos humanos permitiram ao Abreu On/ine dar
uma maior capacidade de resposta em quase todas as areas de acgao, acrescentar

know-how as diversas equipas e acrescentar valor em cada processo.

4.2.6 Desempenho Comercial

Para avaliarmos o desempenho comercial do Abreu Ownline consideramos
clientes, as agéncias de viagens e os operadores turisticos que, para além de estarem
registados e autentificados no sistema de reservas Abreu Online, efectuaram pelo
menos uma reserva entre os anos considerados. Excluidas estdo as agéncias de
viagens e os operadores turisticos que, apesar de estarem registados no Abreu Owl/ine,

nao efectuaram qualquer reserva.

Salvo algum grafico onde necessitimos de alargar ou encurtar o periodo de
estudo para uma maior compreensio/justificacio de determinado factor em anilise,
o periodo de vendas considerado sera de 2008 a 2010. Escolhemos o ano de 2008,
pois fol o ano em que foi lancada uma nova versio do sistema de reservas,
direccionada para o cliente, com mais funcionalidades, maior oferta, melhor
usabilidade e um novo /gyout. Adicionalmente, a industria turistica foi severamente
afectada pela Crise do Subprime, facto ao qual o Abreu Online nio passou incélume,
tal como, podemos ver no grafico em baixo mencionado. A partir do final do ano
2008 sentiu-se uma retoma nas vendas por produto, tendéncia que se manteve até

2010.

14 A Crise do Subprime é uma crise financeira desencadeada em 2006 e revelada ao publico no inicio
do ano 2007. A crise deveu-se a quebra de instituicdes de crédito dos Estados Unidos da América
que concediam empréstimos hipotecarios de alto risco. A quebra dessas institui¢Ses de crédito
arrastou varios bancos para uma situagdo de insolvéncia e repercutiu-se fortemente sobre as bolsas
de valores internacionais. A Crise do Subprime teve o seu auge em Setembro de 2008 com a faléncia
do banco de investimentos Lebman Brothers e com a venda da Merrill Lynch ao Bank of Ameérica.
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Grafico 4 — Evolugdo de Vendas em Percentagem por Produto
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Fonte: Abreu Online (2011)

Este grafico, apesar do curto periodo de anos considerados, permite-nos ja

identificar tendéncias e, objectivamente, o impacto que a Crise do Subprime teve no

Abreu Ounline.

Por motivos de confidencialidade, os resultados serio apresentados em

percentagem, a excepgao dos resultados relativos ao numero de clientes.
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4.2.6.1 Utilizacao do Sistema de Reservas Abreu Online

Grafico 5 — Utilizagdo do Sistema por Clientes
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Fonte: Abreu Online (2071)

Grafico 6 — Utilizagao do Sistema por Percentagem
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Fonte: Abreu Online (2011)

A partir de 2007 o Abreu Online sofreu uma reestruturacio interna a varios

niveis:
. Linhas estratégicas do departamento
. Recursos humanos e equipas;
. Produto préprio e produto de terceiros;

. Posicionamento a nivel de mercados;
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. Lancamento de uma nova versao da plataforma de reservas on/ine B2B.

Estes pressupostos permitiram aumentar o indice de U#lizagao do Sistema por

Clientes e por Percentagem, tal como demonstraremos de seguida.

De 2008 a 2010, o Abreu Owline tem sido utilizado efectivamente por 1696
clientes. Relativamente ao grafico “Ufilizacao do Sistema por Cientes” verificamos que,
desde a criacdo das bases para a internacionaliza¢ao do sistema de reservas em 2008,
o indice de utilizagdo do Abreu Owline cresceu significativamente passando de 338

clientes para 811 clientes em 2010.

O grafico “Utilizacio do Sistema por Percentager” da-nos uma ideia concreta da
crescente utilizagao do sistema de reservas. Assim, verificamos de 2008 para 2009 um
aumento de 62% na utilizagao do sistema, o que significa que, em 2009, 547 clientes

utilizavam o sistema.

Este numero registou um novo aumento de 48% de 2009 para 2010, totalizado

811 clientes.

A crescente utilizacio do sistema de reservas Abreu Owline por um numero

cada vez maior de clientes comprova:

. A crescente importancia do Abreu On/ine como plataforma de vendas

B2B;

. A capacidade do Abreu Online em reter e angariar clientes novos

através do seu sistema de reservas;

. A sua relevancia como ferramenta de trabalho para as agéncias de

viagens e operadores turisticos;

A sua consolidacio como um canal de vendas on/ne valido e

alternativo para o Grupo Viagens Abreu S.A.
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4.2.6.2 Alcance do Sistema de Reservas Abreu Online

Actualmente, a utilizacio do sistema de reservas Abreu Online é feita
globalmente. Desde 2008 até 2010, o sistema de reservas foi utilizado por 1696

clientes distribuidos pelos seguintes paises:

Figura 11 — Alcance do Sistema de Reservas Abreu Online

Paizes que utiizam Abreu Onling

Paizes que nde utiizam Abreu
Onling

Fonte: Abreu Online (2011)

Figura 12 — Numero Total de Clientes por Pais

Pais Total Clientes |Pais Total Clientes
Portugal 1118

Brasil 319 india 4
Canada 43 Turquia 3
Espanha 33 Japao 2
Russia 30 Luxemburgo |2
E.U.A. 24 Africa do Sul |2
Italia 22 Austria 2
Angola 13 Colémbia 2
Reino Unido 10 Alemanha 2
Croacia 9 Israel 2
Polénia 7 Nicaragua 2
Roménia 7 Filipinas 2
Republica Checa 6 Hungria 1
Franca 5 Libano 1
Irlanda 5 Malasia 1
Australia 5 México 1
Suica 5 Marrocos 1
Argentina 4 Suécia 1

Total Geral
1696

Fonte: Abreu Online (2011)
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Podemos segmentar estes conjuntos de paises/clientes em quatro grandes

mercados estratégicos para o Abreu Ownline:
. Portugal;
. Brasil;
. Internacional (Sem Brasil);

. Internacional (Com Brasil).

Grafico 7 — Percentagem de Clientes por Mercado, 2008-2010
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Fonte: Abreu Online (2011)

Verificamos que o mercado Internacional (Sem Brasil) representa 15,3% dos
clientes Abreu Ounline. Se a este mercado, adicionarmos o Brasil, entio o mercado

Internacional (com Brasil) representa 34,1% dos clientes Abreu Own/ine.

Tal como demonstrado pelo grafico “Percentagem de Clientes por Mercado 2008-
2010” o Abreu Online contribui, efectivamente, para a angariacao de novos clientes e
consequente expansio de mercados para o Grupo Viagens Abreu S.A.
Adicionalmente a expansao de mercados, a marca e o grupo siao também

internacionalizados pelo Abreu Owl/ine.
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Grafico 8 — Percentagem de Receita por Mercado, 2008-2010
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Fonte: Abreu Online (2011)

Se analisarmos o grafico “Percentagems de Receita por Mercado 2008-20107,
verificamos que o factor receita acompanha as tendéncias acima mencionadas. Neste
sentido, verificamos que o mercado Internacional (Sem Brasil) atinge 11,7% da
receita total do Abreu Online. Ao analisar o mercado Internacional (Com Brasil),
apercebemo-nos do peso significativo que este mercado tem na receita do Abreu

Online, com uma quota de 31,4%.

Grafico 9 — Evolugio de Vendas em Percentagem por Mercado, 2008-2010
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Fonte: Abreu Online (2011)

Nao obstante o curto periodo de anos considerado, ao analisarmos o grafico
sobre a evolucio de vendas em percentagem por mercado, verificamos que os
mercados Internacional (Sem Brasil) e Internacional (Com Brasil) apresentam
tendéncias gerais de crescimento, contrariando a tendéncia de decréscimo do

mercado Portugal.
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Este grafico permite-nos constatar o quao importante sio os mercados
Internacional (Sem Brasil) e Internacional (Com Brasil) nao sé para o Abreu Online
mas também para o Grupo Viagens Abreu S.A. O que queremos dizer é que, numa
altura em que o Mercado Portugal apresenta uma tendéncia de quebra, as receitas
dos mercados Internacional (Sem Brasil) e Internacional (Com Brasil) permitem
colmatar esta quebra e, desta forma, equilibrar as receitas do departamento e do
grupo.

O Abreu Online vem, assim, dar expressao global ao Grupo Viagens Abreu S.A.
e alargar os seus canais de venda. O grupo pode agora competir internacionalmente
através de um canal de vendas on/ine, sem ter de recorrer a abertura de lojas locais. O
modelo de negécio do grupo alarga-se de local, regional ou nacional, com as
restricbes associadas a este modelo, para um modelo global, on/ine e disponivel

imediata e permanentemente.

Em entrevista, Diogo Julido vem corroborar estas conclusdes afirmando que
Sendo o Abreu um grupo portugués em que a base do sen negocio ¢ a venda a retalho em Portugal,
um pais que atravessa uma profunda crise economica, a estratégia da empresa passa necessariamente

pela internacionalizacio do negécio.”” Acrescentando ainda que “o Abren Online permite ir
mais além e apresentar um novo canal de vendas mais abrangente e inovador que, ao mesno tenpo,
acompanha a grande tendéncia do mercado, ou seja, a proliferagao dos canais online em detrimento

T 16
das agéncias fisicas.”

Nio obstante, o Abreu Online veio também auxiliar na consolidacio de
mercados que para além de estratégicos sio também o ADN do Grupo Viagens
Abreu S.A., nomeadamente, Portugal (65,9% de quota de clientes) e Brasil (18,8% de
quota de clientes). O factor receita reforga este argumento, uma vez que Portugal e
Brasil detém, respectivamente, 68,6% e 19,7% da receita total do Abreu Online. De

resto, estes dois mercados sao, claramente, os mercados dominantes.

15 Citagao de entrevista a Diogo Julido transcrita (ver anexo 1, linhas 27 a 30).
16 Citagao de entrevista a Diogo Julido transcrita (ver anexo I, linhas 33 a 36).
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4.2.6.3 Vendas por Produto

Consideramos “produto” como sendo os elementos nucleares do Abreu Online

)

disponibilizados para a venda no sistema de reservas, nomeadamente, hotéis, aluguer
bl bl bl

de carros, excursOes e transferes.

Figura 13 — Evolugio de Vendas por Produto

Ano
Produto 08->09 09->10
Hotéis 5,1% 32,8%
Aluguer de Carros 80,3% -22,4%
Excursdes 8,2% 57,3%
Transferes -6,7% 45,4%

Fonte: Abreu Online (2011)

De acordo com a figura imediatamente acima mencionada, verificamos que o
Abreu Omline tem registado aumentos significativos de vendas individuais de

hotelaria, excursoes, e transferes.

Relativamente ao produto Hotéis, verificou-se um aumento de 5,1% de 2008
para 2009 e de 32,8% de 2009 para 2010. A mesma tendéncia foi registada no
produto Excursées, nos anos de 2008 para 2009, esse produto registou um aumento
de vendas de 8,2%, aumentando significativamente o nimero de vendas no periodo
seguinte, 57,3%.

Apesar dos transferes terem registado um decréscimo de 6,7% nos anos de

2008 para 2009, o periodo seguinte foi significativamente positivo, pois registou um

aumento de 45,4%.

Somente o produto Aluguer de Carros registou um decréscimo significativo
(22,4%) de 2009 para 2010. Nao obstante, de 2008 para 2009, esse produto foi o que

registou o maior aumento de vendas (80,3%).

Nao obstante, a nivel de receita, a esmagadora maioria advém do produto

Hotéis (96%), tal como indicado no grafico em baixo mencionado:
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Grafico 10 — Percentagem de Receita por Produto, 2010
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Fonte: Abreu Online (2011)

No seguimento desta demonstra¢do de dados, podemos concluir que:

. Os produtos disponibilizados pelo sistema de reservas Abreu Online
nao sé apresentam indices de crescimento significativos, como também sio

absorvidos pelo mercado electronico B2B;

. O Abreu Online permite diversificar os produtos e servicos disponiveis
nas frentes de lojas Abreu, sendo uma alternativa aos produtos dos operadores

turisticos;

. Esta linha de produto nio é produzida/contratada pelo restante
Grupo Viagens Abreu S.A., a contratagdo dos produtos é feita a nivel interno e
directamente com os fornecedores, o que permite ao Abreu Owline disponibilizar

produtos e servicos exclusivos, de qualidade e a precos dinamicos e competitivos.
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4.2.6.4 O Abreu Online no Global do Grupo Viagens Abreu S.A.

Grafico 11 — Percentagem de Receita do Abreu Online no Global do Grupo
Viagens Abreu S.A., 2007-2010
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Fonte: Abreu Online (2011)

Ao analisarmos o grafico acima exibido, verificamos que, no global do Grupo
Viagens Abreu S.A., de 2007 a 2010 o Abreu On/ine contribuiu em média com 8% da

receita.

De acordo com os dados disponibilizados, o Abreu On/ine no global do grupo,
tem crescido em média 1% ao ano. Em 2007, as receitas do Abreu Ounline
significavam ja 7% do total do grupo. Em 2008 e 2009, a quota do Abreu Ounline

subiu e manteve-se na casa dos 8%, crescendo para 9% no ano de 2010.
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Grafico 12 — Percentagem de Receita do Abreu Online no Global do Grupo
Viagens Abreu S.A., Primeiro Semestre de 2011
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Fonte: Abreu Online (2011)

De acordo com a analise de dados do primeiro semestre de 2011, o Abreu
Online contribuia ja com 5% da receita no global do Grupo Viagens Abreu S.A.
Estima-se que, potenciado pelas vendas registadas no mercado internacional, no fim

do mencionado ano, o Abreu On/ine contribua com 10% de receita.

O Grupo Viagens Abreu S.A., apesar da conjuntura desfavoravel dos ultimos
anos, tem conseguido manter um crescimento sustentado nas diversas areas onde
actua. O Abreu Online tem acompanhado essa evolucao e contribuido efectivamente

para o aumento de receitas para O grupo.

Adicionalmente, com a expansao de mercados a nivel internacional e
consequente aumento de receitas, em particular na América do Sul e Europa do
Leste, o Abreu Online tem colmatado algumas quebras de vendas sentidas no negocio

de venda a retalho em Portugal.

O Abreu Online como area de negécio do Grupo Viagens Abreu S.A. é,
actualmente, um departamento estratégico para o grupo, demonstrado nao sé pelo
indice de utilizagdio do sistema de reservas durante anos, mas também, pelo
contributo significativo para o fortalecimento do grupo em cinco grandes vectores, a

saber:
. Angariacao de novos clientes e consequente expansao de mercados;

. Internacionaliza¢ido da marca e do grupo;
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. Consolidagao de mercados estratégicos para o Grupo Viagens Abreu

S.A,;

Aumento do numero de vendas individuais on/ne de hotelaria,

transferes e excursoes;

. Cria¢do de uma fonte e canal de receitas estratégicas para o Grupo

Viagens Abreu S.A..

4.2.7 Desafios

De acordo com Vasco Pinheiro, os principais desafios do Abreu Online serio
aumentar o nivel de vendas nos mercados internacionais, sobretudo no Brasil e nos

paises emergentes da Europa do Leste:

“O Abren Online tem como grande objectivo para os priximos anos awmentar as suas

. . : , %
vendas internacionalmente — sobretudo no Brasil e nos paises emergentes da Europa do Leste.”

Acrescentando que para isso ¢ necessario reforcar a oferta e as solucoes

tecnologicas do Abreu Online:

“Para atingir este objectivo o Abren Online aposta num reforco significativo da sua oferta e

~ ~ , . . . . . 78
apresentagdo de solugoes tecnolggicas inovadoras com mais-valias para o utilizador.”

Diogo Julido reforca esta ultima ideia afirmado que os “principais desafios, neste

momento, para o Abren Online sao essencialmente a nivel tecnoldgico; o objectivo primordial serd o

.- . . . . 19
de te ter um software actual e competitivo que permita ombrear com os seus congéneres mundiazs.”

' Citagio de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo II, linhas 49 a 52).
'8 Citagdo de entrevista a Vasco Pinheiro transcrita (ver anexo II, linhas 53 a 55).
19 Citagao de entrevista a Diogo Julido transcrita (ver anexo I, linhas 38 a 40).
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4.3 Apresentagido dos Resultados

Para validarmos as hipéteses consideradas e, consequentemente, o presente
estudo, elaboramos um questionario composto por 10 questdes e distribuido junto

de 500 agéncias de viagens e operadores turisticos portugueses.

A aplicac¢ao do questionario oficial teve inicio no dia 10 de Outubro de 2011 e
fim no dia 24 de Novembro de 2011. Dos 500 questionarios enviados, 255 foram
respondidos. Dos 255 questionarios respondidos validimos 234 questionarios, o que

perfaz uma taxa de resposta de 47%.

A apresentacio de resultados sera feita de forma descritiva, ou seja,
apresentaremos um conjunto de dados que permita descrever as variaveis

consideradas.

Existem questoes em que foi permitido responder a mais que uma opgao, é o

caso das questoes n° 2, n° 5,n° 9.

4.3.1 Afericao da Relevancia do Sistema de Reservas Abreu Online

Grafico 13 — Utilizag4ao do Sistema de Reservas Abreu Online
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Fonte: Abreu Online (2011)
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De acordo com os dados da amostra, referentes a questao n°l do inquérito
verificamos que 64% dos inquiridos utilizam frequentemente o sistema de reservas.
Se a esses 64% adicionarmos os 18% dos inquiridos que responderam que utilizam
sempre o sistema de reservas entdo verificamos que o Abreu Online é utilizado pela
grande maioria dos inquiridos, ou seja, 82%. De facto, somente 18% dos inquiridos

responderam que s6 raramente utilizam o sistema de reservas.

Grafico 14 — Motivos de Utilizagdo do Sistema de Reservas Abreu Online
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Fonte: Abreu Online (2011)

A questio n° 2 informa-nos que o sistema de reservas Abreu Online é,
primeiramente, utilizado para compra e venda de produtos e servicos (86%). Um
outro aspecto para o qual os inquiridos utilizam o Abreu Online é para comparac¢io
de precos (51%). Por fim, apenas 27% dos inquiridos utilizam o Abreu Online para

analise de produto.
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Grafico 15 — Classificagdo do Sistema de Reservas Abreu Online por Atributo,

Canal de Vendas
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Fonte: Abreu Online (2011)

Ao analisarmos a classificacao atribuida aos atributos do Abreu Ounline
verificamos que, como canal de vendas, o sistema de reservas ¢é classificado como
bom por 79% dos inquiridos. 18% dos inquiridos chegam a afirmar que o Abreu
Online, como canal de vendas, é muito bom. Somente 3% dos inquiridos

classificaram esta componente de mau.

Grafico 16 — Classificagido do Sistema de Reservas Abreu Online por Atributo,

Usabilidade
Usabilidade
10% 1% 10%
B Muito mau
B Mau
B Bom
O Muito bom

79%

Fonte: Abreu Online (2011)
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Usabilidade ¢ o segundo ponto forte do Abreu Online, 79% dos inquiridos
assim nos indicam. Existe ainda 10% dos inquiridos que classificaram a usabilidade
do Abreu Online como sendo muito boa. 10% foi também a percentagem de
inquiridos que classificaram de ma, a usabilidade do sistema de reservas. Pouca

significancia tem o 1% de inquiridos que classificaram este atributo de muito mau.

Grafico 17 — Classificagdo do Sistema de Reservas Abreu Online por Atributo,

Prego Apresentado
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Fonte: Abreu Online (2011)

O prego apresentado pelo sistema de reservas Abreu Online surge também em
destaque, sendo o terceiro atributo melhor cotado pelos inquiridos. De facto, 73% e
11% dos inquiridos atribuiram respectivamente a classificacio de bom ou muito bom
a este atributo. 15% dos inquiridos afirmam que o preco apresentado ¢ mau.

Somente 1% afirma que o pre¢o apresentado é muito mau.
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Grafico 18 — Classificagdo do Sistema de Reservas Abreu Online por Atributo,

Funcionalidades
Funcionalidades
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Fonte: Abreu Online (2011)

Relativamente ao atributo funcionalidades verificamos que 78% dos inquiridos
atribbuem a classificagio de bom. A percentagem de inquiridos que atribui a
classificacao de muito bom (6%) a este atributo ¢ mais reduzida quando comparada
com os restantes atributos. 16% dos inquiridos classificam as funcionalidades do

Abreu Online como sendo mas.

Grafico 19 — Classificagdo do Sistema de Reservas Abreu Online por Atributo,

Gestao de Reservas
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Fonte: Abreu Online (2011)
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No que respeita ao atributo gestao de reservas, verificamos que ha ja uma
maior percentagem de inquiridos que atribuem a classificagao de mau, ou seja, 22%.
Nao obstante, de acordo com os inquiridos, o Abreu Ow/ine possibilita uma boa
gestio de reservas, pois 72% dos inquiridos assim o atestam. Uma minoria de 5%
classifica este atributo como sendo muito bom. Um escasso 1% atribui a classificacio

de muito mau.

Grafico 20 — Classificagao do Sistema de Reservas Abreu Online por Atributo,

Canal de Comunicagio
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Fonte: Abreu Online (2011)

O atributo menos cotado ¢ canal de comunicagdo, independentemente a
grande maioria dos inquiridos (68%) atribui a classificagio de bom. 27% dos
inquiridos afirmam que o Abreu Online, como canal de comunicacdo, ¢ mau. Uma
minoria de 4% classifica este atributo como sendo muito bom e apenas 1% atribui a

classificacao de muito mau.

Em suma, os graficos acima mencionados informam-nos que o sistema de
reservas ¢, na sua generalidade, bom no que toca aos itens considerados (em média
75% dos inquiridos). Adicionalmente, uma média de 9% dos inquiridos classificou o
Abreu Ounline como sendo muito bom. Contudo, existe ainda uma quota de
inquiridos (16% em média) que atribuem a classificagio de mau aos atributos

considerados.
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Grafico 21 — Grau de Importancia do Sistema de Reservas Abreu Online para

as Agéncias de Viagens e Operadores Turisticos
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Fonte: Abreu Online (2011)

Por fim a quarta questdo, atesta a relevancia do sistema de reservas Abreu
Online, pois conjuntamente 85% dos inquiridos responderam que o Abreu Ownline é
importante (70%) ou muito importante (15%) para as suas agéncias de viagens e
operadores turisticos. Somente 15% dos inquiridos responderam que o Abreu Online

¢ pouco (14%) ou nada importante (1%) para as suas organizagoes turisticas.

4.3.2 Aferigdo da Adequagao do Produto Abreu Online

Grafico 22 — Produtos Mais Vendidos pelas Agéncias de Viagens e

Operadores Turistico aos Clientes Finais
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Fonte: Abreu Online (2011)
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Os inquiridos informam-nos que os produtos mais vendidos aos seus clientes
finais sao hotelaria (86%), seguida por transferes (66%), excursdes (52%) e pacotes
(48%). Em contraste, os produtos bilhetes de aviao (38%), aluguer de carros (30%) e

cruzeiros (14%), sao os produtos menos vendidos.

Grafico 23 — Produtos Mais Comprados pelas Agéncias de Viagens e

Operadores Turisticos ao Abreu Online
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Fonte: Abreu Online (2011)

Relativamente aos produtos que os inquiridos mais compram ao Abreu Online,
verificamos que hotelaria (23%), transferes (18%) e excursdes (17%) sao os produtos
mais comprados. Em contraste, os produtos menos comprados sio pousadas e

paradores (15%), aluguer de carros (14%) e pacotes (13%).
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Grafico 24 — Classificagao dos Produtos Disponibilizados pelo Sistema de

Reservas Abreu Online, Hotelaria

Hotelaria
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B Muito mau
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Fonte: Abreu Online (2011)

Ao analisarmos a classificagao atribuida pelos inquiridos aos produtos
disponibilizados pelo sistema de reservas Abreu Online, a hotelaria surge-nos em
posi¢ao de destaque, visto 72% e 25% dos inquiridos terem-na classificado de boa ou
muito boa respectivamente. Somente 3% dos inquiridos afirmam o contrario,

classificando-a de ma.

Grafico 25 — Classificagdo dos Produtos Disponibilizados pelo Sistema de

Reservas Abreu Online, Transferes
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Fonte: Abreu Online (2011)
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O produto transferes apresenta, também, boas classificagdes, com 77% e 14%
dos inquiridos a classificarem-nos como bom ou muito bom, respectivamente.
Somente 8% e 1% dos inquiridos classificam, respectivamente, este produto como

mau ou muito mau.

Grafico 26 — Classificagdo dos Produtos Disponibilizados pelo Sistema de

Reservas Abreu Online, Excurses
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Fonte: Abreu Online (20117)

77% dos inquiridos classificam o produto excursoes como sendo bom. Existe
ainda uma quota de inquiridos (9%) que classificam este produto como sendo muito
bom. Apenas 13% e 1% dos inquiridos atribuem, respectivamente, a classificacio de

mau € muito mau as excursoes.
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Grafico 27 — Classificagao dos Produtos Disponibilizados pelo Sistema de

Reservas Abreu Online, Pousadas e Paradores
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Fonte: Abreu Online (2011)

O produto pousadas e paradores surge também bem classificado pelos inquiridos
recebendo a classificagdo de bom e muito bom por 75% e 6% dos inquiridos
respectivamente. Apenas 19% atribuem classificagcbes negativas, nomeadamente, mau

(18%0) ou muito mau (1%).

Os produtos com menor cotag¢ao atribuida por parte dos inquiridos sao aluguer

de carros e pacotes.

Grafico 28 — Classificagdo dos Produtos Disponibilizados pelo Sistema de

Reservas Abreu Online, Aluguer de Carros
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Fonte: Abreu Online (2011)
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No que respeita ao produto aluguer de carros 69% dos inquiridos atribuem a
classificacio de bom. Relevante é ja a percentagem de inquiridos que atribuem a
classificacao de mau (23%). Pouco relevantes sao as classificacoes de muito mau

(6%) e muito bom (2%) atribuidas pelos inquiridos ao produto mencionado.

Grafico 29 — Classificagdo dos Produtos Disponibilizados pelo Sistema de

Reservas Abreu Online, Pacotes
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Fonte: Abreu Online (20117)

Por fim, o produto pacotes é que menor cotagao apresenta, visto somente 58%
dos inquiridos lhe atribuir a classificacio de bom. A percentagem de inquiridos que
atribui as classificacdes de mau (29%) e muito mau (12%) sao significantes. Somente

1% dos inquiridos atribui a classificagao de muito bom a este produto.

Em média, 71% dos inquiridos atribuem a classificagao de bom aos produtos
disponibilizados no Abreu Online. Existe ainda um segmento de inquiridos que em
média (10%) atribuem a classificacio de muito bom. Somente 16% e 3% dos
inquiridos em média atribuem, respectivamente, a classificacdo de mau ou muito mau

aos produtos Abreu Ownline.
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4.3.3 Aferi¢ao do Contributo do Abreu Online

Grafico 30 — Aferigao do Contributo do Sistema de Reservas Abreu Online
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Fonte: Abreu Ounline (2011)

Os resultados em cima mencionados sio claros 86% dos inquiridos confirmam
que o Abtreu Online contribui para a produtividade das suas agéncias de viagens e/ou

operadores turisticos. Somente 14% dos inquiridos afirmam o contrario.

Grafico 31 — Niveis de Contribui¢ao do Sistema de Reservas Abreu Online

para as Agéncias de Viagens e Operadores Turisticos
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Fonte: Abreu Online (2071)
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Importa saber a que niveis o Abreu Online contribui para a produtividade das
organizagoes turfsticas. A maioria dos inquiridos (76%) respondeu que o principal
contributo do Abreu Ownline esta na diversificagao da oferta. De seguida, o factor
preco (61%) aparece como sendo o segundo maior contributo do Abreu Online. Por
fim, o factor comissao ¢é, também, um contributo determinante para os inquiridos

com 57% de respostas.

Grafico 32 — Probabilidade Futura de Utilizagao do Sistema de Reservas
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Fonte: Abreu Online (2011)

Quanto a probabilidade de utilizagio do Abreu On/ine no futuro, somente 7%
dos inquiridos responderam pouco provavel. A esmagadora maioria dos inquiridos
(93%) deram a utilizagdo futura do sistema de reservas como provavel (61%) ou

muito provavel (32%).

4.4 Analise e Discussiao dos Resultados

Na sequéncia da apresentagao de resultados acima mencionados importa fazer

uma analise critica dos mesmos e discutir as hipoteses.

Com o primeiro conjunto de 4 questdes pretendiamos testar a Hipotese 1,
relativa a relevancia do sistema de reservas Abreu On/ine para as agéncias de viagens e

operadores turisticos.
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Neste conjunto de questoes existe um elemento que carece de discussio e
analise nomeadamente a questdo n® 2. Esta questio informa-nos que o sistema de
reservas Abreu Ounline é, efectivamente, utilizado para os efeitos para o qual foi
criado, nomeadamente, compra e venda, pois 86% dos inquiridos assim
responderam. Nao obstante, existem outras fungdes para as quais os inquiridos
utilizam o sistema de reservas, a saber, comparagiao de precos (51%) e analise de

produto (27%).
Estas informagoes poderao ter varias interpretagoes:

. Primeira interpretacdo, os inquiridos comparam pregos e analisam

produtos de forma a optarem por um ou outro fornecedor;

. Segunda interpretagio, existe a tendéncia de “abrir” sistemas de
reservas a potenciais clientes. Este pressuposto é fundamental para a tomada de

decisio das organizagoes sobre colaboragdes potenciais e parcerias futuras;

. Terceira interpretacao, mais perversa, serd a comparacao de pregos e

analise de produto para efeitos de concorréncia e competitividade.

Independentemente das interpretagdes que se fagam, todos estes pressupostos
sao validos e inevitaveis num mercado e numa industria onde as parcerias sio, muitas

vezes, concorrenciais.

Podemos, assim, concluir que o Abreu Online é um sistema relevante para as

ageéncias de viagens e operadores turisticos, isto porque:

E frequentemente utilizado pelos inquiridos, isto ¢é, 82% dos

inquiridos utiliza frequentemente (64%) ou sempre (18%) o Abreu Online;

. O sistema de reservas ¢ utilizado para os efeitos para o qual foi criado,

nomeadamente, compra e venda (86%);

. E classificado pelos inquiridos como um bom canal de vendas (79%) e
canal de comunicacio (68%), com um bom indice de usabilidade (79%),
apresentando boas funcionalidades (78%) e bons precos (73%) e permitindo uma

boa gestao de reservas (72%);
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. Por fim, a grande maioria dos inquiridos (85%) atesta que o Abreu
Online é uma ferramenta de trabalho importante (70%) ou muito importante (15%)

pata as suas agéncias de viagens e/ou operadores tutisticos;

. Desta forma, o Abreu Ounline afirma-se como um canal de vendas, de

comunicagao e promogao alternativo para o Grupo Viagens Abreu S.A.

Confirmamos, assim, a Hip6tese 1 e os resultados esperados na Conclusao 1:

H1 — O Abreu Online ¢ um sistema de reservas relevante para as agéncias de

viagens e operadores turisticos.

C1 — O Abreu Ownline é um sistema de reservas relevante para as agéncias de
viagens e operadores turisticos e, consequentemente, ¢ um canal de vendas, de

comunicagao e promogao alternativo para o Grupo Viagens Abreu S.A.

Com o segundo conjunto de questoes (questoes n°5, n°6 e n® 7), pretendiamos
estabelecer uma relagio entre os produtos vendidos pelos inquiridos aos seus clientes
finais e os produtos comprados ao Abreu Online pelos inquiridos. O grande objectivo
seria testar e comprovar a Hipotese 2, relacionada com a adequagdo dos produtos
disponibilizados pelo Abreu Ownline as necessidades dos seus clientes (agéncias de

viagens e operadores turisticos).

Esta intengao é, de resto, evidente nas questoes n°5 e n°6. Apds a analise de
ambas as perguntas verificamos que, os produtos que os inquiridos mais vendem aos
seus clientes finais correspondem com os produtos que mais compram ao Abreu
Online. De facto, os produtos mais vendidos aos clientes finais sio hotelaria (86%),
seguida por transferes (66%) e excursoes (52%). Por sua vez, os produtos mais

comprados ao Abreu Owline sao hotelaria (23%), transferes (18%) e excursoes (17%).

Apesar do Abreu Online disponibilizar para venda os pacotes e de ser bastante
vendido (48%) pelos inquiridos aos seus clientes finais, somente 13% compram este
produto ao Abreu Online. Isto deve-se a forma pouco user friendly de como este
produto ¢ disponibilizado no sistema. Para colmatar esta falha, o Abreu On/ine devera
disponibilizar aos seus clientes a ferramenta dynamic packaging que, permitird aos
utilizadores compilar e empacotar automaticamente produtos e servigos e vendé-los

aos seus clientes por um preco unico.
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Um outro produto consideravelmente vendido pelos inquiridos é bilhetes de
avido (38%). De facto, o Abreu Online nao disponibiliza este produto no seu sistema
de reservas. Isto deve-se aos niveis reduzidos ou nulos de comissionamento, por
parte das companhias aéreas e/ou GDSs, nio justificando alguns investimentos

necessarios quer em Jsoffware, quer em recursos humanos e formagao.

Apesar do produto aluguer de carros ser pouco vendido (30%) e comprado
pelos inquiridos (14%), os custos praticamente inexistentes de inser¢do e
manuten¢ao em sistema e as receitas auxiliares que deste produto poderao advir,

justificam a sua continua disponibilizagdao para venda.

O mesmo nido podera ser dito sobre os cruzeiros, pois a percentagem de
vendas (14%) ¢ bastante reduzida, nao justificando os recursos e fundos investidos

em contratacao, insercao e manutencao em sistema.

A classificagao atribuida aos produtos disponibilizados pelo Abreu Online atesta
a sua qualidade. De facto, a grande maioria dos inquiridos (71% em média)
atribuiram a classificacio “Bom” aos produtos. Sendo a hotelaria (72%), transferes

(77%) e excursoes (77%) os produtos melhor cotados.

Um facto curioso ¢ saber que apesar dos produtos pousadas e paradores, aluguer
de carros e pacotes serem os menos comprados ao Abreu Ow/ine, ndo os impedir de
obterem, maioritariamente, a classificacio de bom (75%, 69%, 58%
respectivamente). De referir que o produto pacotes, podera ser potenciado com a

introdugdo da ferramenta dynamic packaging.

No seguimento da analise de dados acima mencionada, confirmamos a

Hipotese 2 e os resultados esperados na Conclusao 2:

H2 — O produto Abreu Online vai a0 encontro das necessidades das agéncias de

viagens e operadores turisticos.

C2 — Os produtos disponibilizados pelo Abreu Online vio ao encontro das
necessidades da procura e sio absorvidos pelo mercado. Adicionalmente, permitem
diversificar o portfélio de produtos do Grupo Viagens Abreu S.A. ao nivel de

hotelaria, aluguer de carros, excursoes e transferes.
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De facto, os produtos disponibilizados no Abreu Own/ine vao ao encontro das
necessidades das agéncias de viagens e operadores turisticos, devido aos seguintes

factores:

Correspondéncia directa com os produtos mais vendidos pelos
inquiridos aos seus clientes finais e comprados pelos inquiridos ao Abreu Ownline,

especialmente, ao nfvel da hotelaria e transferes e excursoes;

. Boa classifica¢do atribuida aos produtos disponibilizados no Abreu

Online;

. E expectavel que, com a introduc¢ao da ferramenta dynamic packaging, o
produto pacotes seja optimizado e resulte em um maior numero de compras por

parte dos inquiridos;

. Adicionalmente, o Abreu Online permite diversificar o portfélio de
produtos do Grupo Viagens Abreu S.A. ao nivel da venda individual de hotelaria,

aluguer de carros, excursoes e transferes.

Com as questoes n° 8, 9 e 10 pretendiamos provar o contributo do Abreu
Online ndo s6 para as agéncias de viagens e operadores turisticos, mas também para o

Grupo Viagens Abreu S.A e assim confirmar a Hipotese 3.

Os resultados foram inequivocos, 86% dos inquiridos responderam que o
Abreu Online contribui para a produtividade das agéncias de viagens e operadores

turisticos a varios niveis, a saber:
. Diversificacdo da oferta (76%);
. Preco (61%);

. Comissao (57%)

Estes contributos resultam na retencdo do cliente ¢ na continuidade de
utilizacdo do sistema de reservas, visto 93% dos inquiridos darem a utilizacao futura

do sistema de reservas como provavel (61%) ou muito provavel (32%).

Esta analise de resultados permite-nos confirmar a Hipdtese 3 e os resultados

esperados na Conclusio 3:
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H3 — O Abreu Ownline contribui para a produtividade as agéncias de

viagens/operadores tutisticos.

C3 - O Abreu Online contribui de varias formas para a produtividade
das agéncias de viagens e operadores turisticos e, em consequéncia, permite ao
Grupo Viagens Abreu S.A. consolidar-se e expandir-se ao nivel de clientes e

mercados.
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5. Conclusio



Tal como mencionado no ponto 1.4, denominado “Etapas da Investigacao” e
referente ao do capitulo “Metodologia de Investigacdo em Turismo”, importa agora
fazer uma retrospectiva e uma recapitulacio de todo o procedimento e das grandes

linhas de pensamento.

Neste primeiro capitulo, elaboramos uma problematica e definimos os

objectivos e hipoteses de investigagao. As hipoteses definidas foram as seguintes:

H1 — O Abreu Online é¢ um sistema de reservas relevante para

as agéncias de viagens e operadores turisticos.

H2 — O produto Abreu Owline vai ao encontro das

necessidades das agéncias de viagens e operadores turisticos.

H3 - O Abreu Online contribui para a produtividade das

agencias de viagens e operadores turisticos.

Informamos que testarfamos as hipoteses acima referidas através do envio de
questionarios a 500 agéncias de viagens e operadores turisticos portugueses que,

utilizam efectivamente o sistema de reservas Abreu Online.

A analise de dados foi efectuada no quarto capitulo, correspondente ao “Caso

de Estudo — Abreu Online”.

Analisamos, no segundo capitulo, a distribui¢ao turistica do século XXI, a luz
das tendéncias da procura e da oferta turisticas. Verificamos que o novo perfil de
clientes, a introducio de novos mercados, o contexto macroeconémico, as novas
praticas de producdo, os novos processos de gestao e as TIC transformaram, por

completo, o turismo numa nova industria.

Estes pressupostos tiveram consequéncias directas para as organizacdes
turisticas, em particular, as agéncias de viagens e operadores turisticos. Sob a ameaga
de perda de competitividade e consequente insustentabilidade, estas organizagdes
tiraram partido das TIC, para se reposicionarem na cadeia de fornecimento, para
potenciarem as suas competéncias nucleares e para sobreviverem num contexto

regido por novos padroes.

No terceiro capitulo, verificimos que a adopgdao das TIC foi ainda mais

estruturante. A contextualizacao efectuada sobre o mercado B2B mostrou-nos que,
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as novas tecnologias foram, gradualmente, aproximando as organizac¢des, a0 ponto

de haver condicOes para a criagao de comunidades virtuais e mercados electronicos.

A adopgao do e-Commerce e do e-Procurement potenciou as relagdes entre
organizagoes e maximizou a cadeia de fornecimento. As organizag¢des tém agora a
possibilidade de actuar em conjunto, de forma mais eficiente, com claros beneficios
ao nivel da redugao de custos e recursos utilizados em varios processos operacionais,

como por exemplo, pesquisa de produtos ou transacgoes.

Estes capitulos constituiram as bases de reflexdo e enquadramento do caso de
estudo. Pretendfamos, com o caso de estudo, demonstrar qual o contributo do

Abreu Online para a estratégia do Grupo Viagens Abreu S.A.

Apbs a analise de dados constatimos que, o Abreu Owline é um sistema
relevante para as agéncias de viagens, operadores turisticos e, consequentemente,

para o Grupo Viagens Abreu S.A., porque:

E frequentemente utilizado pelos inquiridos, isto ¢é, 82% dos

inquiridos utiliza frequentemente (64%) ou sempre (18%) o Abreu Online,

. O sistema de reservas ¢ utilizado para os efeitos para o qual foi criado,

nomeadamente, compra e venda (86%);

. E classificado pelos inquiridos como um bom canal de vendas (79%) e
canal de comunicacio (68%), com um bom indice de usabilidade (79%),
apresentando boas funcionalidades (78%), bons precos (73%) e possibilitando uma

boa gestao de reservas (72%);

. Por fim, a grande maioria dos inquiridos (85%) atesta que, o Abreu
Online é uma ferramenta de trabalho importante (70%) ou muito importante (15%)

pata as suas agéncias de viagens e/ou operadores tutisticos;

. Desta forma, o Abreu Online afirma-se como um canal de vendas, de

comunicagao e promogao alternativo para o Grupo Viagens Abreu S.A.

Verificamos que os produtos disponibilizados no Abreu On/ine vao ao encontro
das necessidades das agéncias de viagens e operadores turisticos, devido aos

seguintes factores:
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Correspondéncia directa com os produtos mais vendidos pelos
inquiridos aos seus clientes finais e comprados pelos inquiridos ao Abreu Own/ine,

especialmente, ao nivel da hotelaria, transferes e excursoes;

. Boa classifica¢ao atribuida aos produtos disponibilizados no Abreu

Online;

. Adicionalmente, o Abreu Online permite diversificar o portfédlio de
produtos do Grupo Viagens Abreu S.A., ao nivel da venda individual de hotelaria,

aluguer de carros, excursoes e transferes.

Por fim, com 86% dos inquiridos a responderem afirmativamente,
comprovamos que o sistema de reservas Abreu Online contribui para a produtividade

das agéncias de viagens e operadores turisticos a varios niveis, a saber:
. Diversificagdo da oferta (76%);
. Preco (61%);

. Comissao (57%)

Estes contributos resultam na retencdo do cliente e na continuidade de
utilizacdo do sistema de reservas, visto 93% dos inquiridos darem a utilizag¢ao futura

do sistema de reservas como provavel (61%) ou muito provavel (32%).

As conclusoes retiradas deste estudo tém aplicagoes de ordem pratica nos

processos de negocio e trabalho do Abreu Online.

A apresentacio dos novos conhecimentos e contributos relativamente ao
objecto em analise e a identificacio de aplicagdes futuras de ordem pratica nos
processos de negocio e trabalho do Abreu Owline, serdo discutidas no ponto seguinte
¢ denominado “Limitagcdes do Estudo e Recomendag¢bes para Futuras

Investigacoes”™.
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6. Limitagées do Estudo e Recomendagées para Futuras Investigagdes



Tal como referido no ponto anterior, iremos agora apresentar 0s NOVOS
conhecimentos e contributos relativamente ao objecto de analise e identificar
aplicagoes futuras de ordem pratica nos processos de negocio e trabalho do Abreu
Online. Posteriormente, deixaremos pistas relativamente a possiveis futuras
investigacoes. Por fim, concluiremos com as limitagées que nos deparamos ao longo

da investigacao.

Acreditamos que o caso de estudo tem varias implicagdes praticas para os
processos operacionais do departamento Abreu Online. A criagdo de rotinas de
sondagem de clientes por parte do Abreu Online é fundamental para a monitorizagao
e avaliacilo de mudancas ao nivel do perfil e necessidades dos seus clientes.

Defendemos que estas rotinas deveriam ser efectuadas semestralmente.

Os inputs recebidos através destas actividades deverdo constituir as bases
fundamentais para apoiar processos de tomada de decisdo, afinac¢ao e actualizagdo
das funcionalidades do Abreu Online, para que continue a ser um sistema reservas

relevante para as agéncias de viagens e operadores turisticos.

Adicionalmente, a aferi¢ao do indice de vendas dos seus clientes é importante
para a adequagio de produto disponibilizado para a venda. Verificamos que, apesar
dos produtos mais vendidos aos clientes finais corresponderem com os produtos
mais comprados ao Abreu Online, existem ainda oportunidades que ainda nao foram
devidamente exploradas. Falamos, essencialmente, do produto ‘“pacotes”. Este
produto é bastante vendido pelas agéncias de viagens e operadores turisticos, neste
sentido o Abreu Ownline devera potenciar este produto, através da introdugdo da

tuncionalidade dynamic packaging.

Um outro aspecto a ter em conta sera a classificacao atribuida aos produtos
disponibilizados pelo Abreu Ownline. Este elemento é determinante para a avaliacio
das percepg¢oes dos clientes relativamente a qualidade dos produtos. Numa industria
em que grande parte das organizacOes oferecem os mesmos tipos de produtos e
servicos, a qualidade serd um factor critico de sucesso que permitird ao Abreu Ownline

ganhar vantagens competitivas face a concorréncia.

Por fim, o Abreu Online devera esforcar-se em potenciar os seus principais
contributos para as agéncias de viagens e operadores turisticos, isto ¢, diversificar a
oferta, a pregos competitivos e providenciar condi¢cGes comerciais vantajosas para os

seus clientes ao nivel de comissoes, rappel ou incentivos a venda.
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Relativamente a futuras investigagdes, cremos que ¢ fundamental enquadrar
estas questdes com a realidade nacional. Nio existe uma investigagao de fundo que,
apure o estado e os impactos do e-Commerce no turismo portugués. Numa altura em
que se discute a importancia da “economia digital” no contexto do estado
econémico nacional, consideramos que esta investigacdo sera importante para se

fazer um ponto da situagdo e tecer linhas futuras de actuagao.

Uma outra investigagao possivel seria a afericao do nivel de integragdao das TIC
no contexto das agéncias de viagens e operadores turfsticos nacionais. O grande
objectivo desta investigagdo seria avaliar o nivel de utilizagdo das TIC por parte
destas organizagoes turisticas e perceber o que mudou ao nivel dos seus processos de
trabalho, modelos de negbcio e estratégias. Apesar de termos ja abordado estas
questdes ao longo do presente estudo, acreditamos que é necessario quantificar e

enquadrar este tema em mais casos de estudo.

Limitamos este estudo a uma empresa ¢ a um departamento. Nao obstante,
este estudo é passivel de ser aplicado a outras empresas e outros sectores da industria

turistica, nomeadamente, hotelaria e/ou prestadores de setvicos.

Abordamos as questdes da distribuicdo omkine a luz de trés dimensoes,
nomeadamente, dimensido tecnoldgica, comercial e estratégica. Contudo, existem
ainda outros prismas e dimensdes que deveriam ser analisados em futuras
investigacGes, nomeadamente, a dimensao social, a dimensdao educacional, dimensao

territorial e marketing.

Importa agora identificar as limitacdes do estudo. Mais que limitagdes, 0s
factores que, de seguida, apresentamos sio também recomendagbes para futuras

investigagoes e aplicacOes de cariz pratica para os processos de trabalho do Abreu

Online.

Posto isto, as limitacSes do estudo estiveram, essencialmente, relacionadas com

os seguintes factores:

O caso de estudo remete somente para uma empresa € um

departamento;

O departamento e a sua internacionalizacdo sdo, relativamente,

recentes;

. Pouco tempo de disponibilizacao do questionatio on/ine;
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Alguma relutancia por parte dos inquiridos em responder aos

questionarios;

Condicionamentos da informacdo interna, por motivos de

confidencialidade apresentamos os dados em percentagem;

. Existe ainda pouca bibliografia que cubra, de forma aturada, os

aspectos que ligam o turismo ao e-Business, e-Commerce € e-Procurement.

De facto, enquadramos somente as questoes da distribui¢ao turistica on/ine com
a realidade de uma empresa e departamento. Em futuras investigagdes de mestrado
ou doutoramento, o espectro de estudo devera ser alargado a outras empresas e

sectores da industria, incluindo nao s6 parceiros, mas também concorrentes.

Importa consciencializar todo o grupo para a importancia da partilha de
informacao e de criagdo de rotinas de sondagem a clientes e fornecedores, para que
seja feita uma avaliacio constante dos varios aspectos considerados no estudo ou

outros que se considerem relevantes.

Para que se obtenha maiores taxas de resposta, deverdo ser dadas maiores
garantias que os dados fornecidos serao tratados de forma confidencial e utilizados

para os efeitos a que se propéem.

145



7. Bibliografia e Outras Fontes Documentais



Aschoff ez al. (2007), "Cooperation technology and timeliness of information:
Comparing travelbooks, wikis and online communities", Proc. of the 15th European

Conference on Information Systems (ECILS), June 07-09, pp. 2271-2282.

Abrams, K. (2010), "Retail E-Commerce Sales in Western Europe, 2008-2012",
eMarketer, May 2010, pp. 1-22.

Alford, P. (2005), "A Framework for Mapping and Evaluating Business Process
Costs in the Tourism Industry Supply Chain", Information and Communication

Technologies in Tourism 2005, Vol. N/A, pp. 125-136.
Andam, Z. (2003), e-Commerce and e-Business, UNDP-APDIP, N/A.
Andrés, A. et al. (2000), Gestao de Experience Marketing, Quimera, Lisboa.

Andreu, L. ¢ al. (2010), "An analysis of e-business adoption and its impact on
relational quality in travel agency supplier relationships", Tourismz Management, Vol. 31,

pp. 777-787.

Batenburg, R. (2007), "E-procurement adoption by European firms: A quantitative

analysis", Journal of Purchasing & Supply Management, Vol. 13, pp. 182—192.

Berne, C. et al. (2011), “How ICT shifts the power balance of tourism distribution

channels”, Tourism Management, Vol. 33, pp. 205-214.

Bogdanovych, A. et al. (2006), "Travel Agents vs. Online Booking: Tackling the
Shortcomings of Nowadays Online Tourism Portals", Hitz, M. ez al., Information and

communication technologies in tourism 2006, SpringerComputerScience, Vienna, pp. 418-

428.

Buhalis, D. (1998), "Strategic use of Information Technologies in the Tourism

Industry", Tourism Management, Vol. 19, pp. 409-421.

Buhalis, D. (2003), eTourism: Information technology for strategic tourism management,

Financial Times Prentice Hall, Harlow.

Buhalis, D. e Costa, C. (2006), Tourism Business Frontiers — Consumers, Products and

Industry, Elsevier, London.

Buhalis, D. e Law, R. (2008), "Progress in information technology and tourism
management: 20 years on and 10 years after the internet-the state of e-tourism

research", Tourism Management, Vol. 29, pp. 609-623.

147



Buhalis, D. e Licata, M. (2002), "The future eTourism intermediaties", Towurism

Management, Vol. 23, pp. 207-220.

Chen, M. (2003), "Factors affecting the adoption and diffusion of XML and Web
services standards for E-business systems", Infernational Journal of Human-Computer

Studies, Vol. 58, pp. 259-279.

Chen, M. e Meixell, M. (2003), "Web Setvices Enabled Procurement in the Extended
Enterprise: An Architectural Design and Implementation", Journal of Electronic

Commerce Research, Vol. 4, pp. 140-155.

Chong, W. e al. (2011), "Automated Mechanism Design for B2B e-Commerce
Models", International Journal of Trade, Economics and Finance, Vol. 2, pp. 87-92.

CSCMP (2010), Supply Chain Management Terms and Glossary, Council for Supply Chain
Management Professionals, Lombard - Illinois.

Cunill, O. (2000), The Growth Strategies of Hotel Chains — Best Business Practices by 1eading
Companies, The Hawoeth Hospitality Press, Oxford.

Dale, C. (2002), "The competitive networks of tourism e-mediaries: New strategies,

new advantages", Journal of Vacation Marketing, Vol. 9, No. 2, pp. 109-118.

Daugherty, T., et al. (2005), “Experiential E-Commerce: A Summary of Research
Investigating the Impact of Virtual Experience on Consumer Learning”, Haugtvedt,
C. et al., Online Consumer Psychology: Understanding and Influencing Consumer Bebavionr in the
Virtnal World, World, Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey, pp. 457-489.

Dilts, J. e Prough, G. (2002), "Travel agencies: a service industry in transition in the
networked economy", The Marketing Management Journal, Vol. 13, pp. 96-106.

Durlacher (1999), Business to Business e-Commerce Investment Perspective, Durlacher

Research Ltd, London.

EUROSTAT (2008), Tourism Statisties 2008 Edition, EUROSTAT Pocketbooks,

Luxembourg.

Evans, N. ez al (2003), Strategic Management for Travel and Tourism, Butterworth-

Heinemann, Oxford.
Ferreira, F. (2007), Viagens Abren — Caso de Estudo, Universidade da Madeira, Funchal.

Finn, M. ¢t al. (2000), Tourism and 1eisure Research Methods, Pearson Longman, Harlow.

148



Gates, B. (1999), Negdcios a 1 elocidade do Pensamento com um Sistema Nervoso Digital,

Temas e Debates, Lisboa.

Goeldner, C. e Ritchie, J. (2009), Tourism, Principles, Practices, Philosophies, John Wiley &

Sons, Inc, Hoboken, New Jersey.

Giaglis ez al. (1999), "Disintermediation, Reintermediation, or Cybermediation? The
Future of Intermediaries in Electronic Marketplaces", Proceedings of the 12th Bled

International Electronic Commerce Conference, June 7-9, pp. 389-407.

Hakolahti, T. ¢ Kokkonen, P. (2006), "Business Webs in the Tourism Industry",
Information and Communication Technologies in Tourism 2006, Vol. N/A, pp. 453-462.

Hernandez, G. et al. (2011), "Improving E-Procurement in Supply Chain Through
Web Technologies: The HYDRA Approach", Renko, S., Supply Chain Management -
New Perspectives, InTech, Rijeka, pages 711-736.

Hill, M. e Hill, A. (2005), Investigagao por questiondrio, Edi¢6es Silabo, Lisboa.

Horner, S. e Swarbrooke J. (2004), International Cases in Tourism Management, Elsevier

Butterworth-Heinemann, Oxford.

INE (2010), Estatisticas do Turismo 2009, INE — Instituto Nacional de Estatistica,
Lisboa.

Ivanovska, L. (2006), "E-procurement as an Instrument for Hotel Supply Chain

Management", Journal of tourism, Vol. 3, pp. 11-15.

Kaplan, S. e Sawhney, M. (2000), "E-Hubs: The New B2B Marketplaces", Harvard
Business Review, May-June, pp. 97-103.

Kim, D. (20006), "Process chain: A new paradigm of collaborative commerce and

synchronized supply chain", Business Horizons, Vol. 49, pp. 359-367.

Machado, M. e Almeida A. (2010), Inovagao e Novas Tecnologias, SPI — Sociedade

Portuguesa de Inovacio, Porto.

Mills, J. e Law, R. (2004), Handbook of Consumer Bebavionr, Tourism and the Internet,
Harworth Hospitality Press, New York.

Moutinho, L. (2000), Strategic Management in Tonrisnz, CABI Publishing, Wallingford.

149



Novak, J. e Schwabe, G. (2009), "Designing for reintermediation in the brick-and
mortar world: towards the travel agency of the future", Electronic Markets, Vol. 19, pp.

15-29.
OECD (1999), The Economic and Social Impact of Electronic Commerce, OECD, Paris.
OECD (2007), Participative Web: User-Created Content, OECD, Paris.

Palmer, A. e McCole, P. (1999), "The virtual re-intermediation of travel services: A
conceptual framework and empirical investigation", Journal of 1V acation Marketing, Vol.

0, pp. 33-47.
Pender, L. e Sharpley R. (2000), The Management of Tourism, SAGE, London.

Podlogar, M. (2007), "Chapter III e-Procurement Success Factors: Challenges and
Opportunities for a Small Developing Country", Pani A. e Agrahari A., E-Procurement
in Emerging Economies: Theory and Cases, IDEA Group Publishing, Hershey, pages 42-
74.

Poon, A. (1993), Tourism, Technology and Competitive Strategies, Wallingford, CABI
Publishing.

Porter, M. (2001), "Strategy and the Internet", Harvard Business Review, Vol. 79, pp. 1-
20.

Quivy, R. e Campenhoudt, L.V. (1992), Manual de Investigagio em Ciéncias Sociais,

Gradiva, Paris.
Rana, T. (2003), Applying E-Commerce in Business, SAGE Publications Ltd, London.
Renko, S. (2011), Supply Chain Management - New Perspectives, InTech, Rijeka.

Salvado, J. (2009), “A Agéncia de Viagens do Futuro: um arquétipo para Portugal”,
Departamento de Economia, Gestaio e Engenharia Industrial, Universidade de

Aveiro, Aveiro.

Salvado, J. (2011), "Travel Experience Ecosystem Model Building travel agencies’
business resilience in Portugal", Ewuropean Journal of Tourism, Hospitality and Recreation,

Vol. 2, pp. 95-116.

Santos, M. Y. e Ramos, 1. (2006), Business Intelliegence Tecnologias da Informagao na Gestao

de Conbecimento, FCA — Editora de Informatica, Lisboa.

150



Shaw, M. (2000), "Building E-Business from Enterprise Systems", Journal of
Information Systems Frontiers, Vol. 2, pp. 1-18

Silva, M. (2009), “A Distribuicao Turistica e as Redes nas Agéncias de Viagens em
Portugal”, Departamento de FEconomia, Gestio e Engenharia Industrial,

Universidade de Aveiro, Aveiro.

Stockdale, R. e al. (2006), "Developing a Business Model using Open Source
Software: A Tourism Case Study", Information and Communication Technologies in Tourism

2006, Vol. N/A, pp. 429-440.

Smerald, E. (1998), "The Impact of Globalization on Small and Medium Enterprises:
New Challenges for Tourism Policies in European Countries", Tourism Management,

Vol. 19, pp. 371-380.

Tapscott, D. et al. (2000), Digital Capital - Harnessing the Power of Business Webs, Harvard

Business School Press, Boston, Massachusetts.

The Group Trade (2000), Business to Business e-Procurement, London Economics,

London.

Turban, E. et al. (2000), Electronic Commerce: A Managerial Perspective, Prentice-Hall

International, New Jersey.

Turismo de Portugal (2011), Plano Estratégico Nacional do Turismo — Propostas para a

Revisao no Horizonte 2015 — Versao 2.0, Turismo de Portugal, ip, Lisboa.

Vinoski, S. (2003), "Integration with Web Services", IEEE Internet Computing,
November-December, pp. 75-77.

UNWTO (2001a), Tourism 2020 Vision — Global Forecasts and Profiles of Market Segments,
World Tourism Organization, Madrid.

World Tourism Otrganization (2001b), E-Business for Tourism - Practical Guidelines for

Tourism Destinations and Businesses, Wotld Tourism Organization, Madrid.

Zhao, K. et al. (2009), "The Equilibrium of B2B e-Marketplaces: Ownership
Structures, Market Competition, and Previous Buyer-Seller Relationships", Decision

Support Systems, Vol. 47, pp. 1-27.

Abreu  Online, "Abreu Online Reservation System", disponivel em:

http://www.abreub2b.com (acedido 28 de Maio 2011).

151


http://www.abreub2b.com/

A Vida E Bela, "A Vida E Bela", disponivel em: http://www.avidacbela.com/
(acedido 30 de Julho 2011).

CSCMP (2010), “Council for Supply Chain Management Professionals”, disponivel
em http://cscmp.org/default.asp acedido (22 de Outubro de 2011)

Internet World Stats, "Internet Usage in Europe — Internet User StatisTIC &
Population for 53 FEuropean countries and regions", disponivel em:

http://www.internetworldstats.com/stats4.htm (acedido 28 de Maio 2011).

Open [destinations], "Travel Studio", disponivel em
http://www.opendestinations.com/Products/TravelStudio/tabid /773 /language /en-

US/Default.aspx (acedido 27 de Agosto 2011).

Parsec, "Parsys", disponivel em http://parsec.es/parsys 0l.php (acedido 27 de

Agosto 2011).

Selecgbes READER’S DIGEST, " Marcas de Confianga - Abreu", disponivel em:

http://www.marcasdeconfianca.seleccoes.pt/Marcas/Abreu.aspx (acedido 26 de

Agosto 2011).

Viagens Abreu S.A., "Viagens Abreu S.A.", disponivel em: http://www.abreu.pt
(acedido 26 de Agosto 2011).

152


http://www.avidaebela.com/
http://cscmp.org/default.asp
http://www.internetworldstats.com/stats4.htm
http://www.opendestinations.com/Products/TravelStudio/tabid/773/language/en-US/Default.aspx
http://www.opendestinations.com/Products/TravelStudio/tabid/773/language/en-US/Default.aspx
http://parsec.es/parsys_01.php
http://www.marcasdeconfianca.seleccoes.pt/Marcas/Abreu.aspx
http://www.abreu.pt/

V. Anexos



Indice de Anexos

Anexo I — Entrevista a Diogo Julido
Anexo IT — Entrevista a Vasco Pinheiro
Anexo III — Questionario

Anexo IV — Questionario — Analise de Resultados

CLV

CLIX

CLXIII

CLXVII



Anexo I

Entrevista a Diogo Julido



Q1 Como surgiu o Abreu Online?

1 O Abreu Online surgiu da necessidade de agregar a oferta de varios
2 Operadores online Internacionais num unico software que disponibilizasse o
3 melhor preco com disponibilidade. O sistema foi inicialmente criado apenas

4 para uso interno da rede Abreu.

Q2 O Abreu Online foi criado com que visao, missao e objectivos?

5 O tnico objectivo inicial era o de optimizar o trabalho dos colaboradores

6 Abreu que em vez de terem que pesquisar determinado servigo em cinco ou
7 seis plataformas diferentes passavam a ter um software que apresentava

8 automaticamente o preco mais barato.

Q3 Quais eram, entio, os clientes Abreu Online?

9  Osclientes do Abreu Online eram os clientes das lojas Abreu.

Q4 O Abreu Online é, actualmente, um sistema de reservas utilizado

globalmente. Esta expansiao de mercados teve inicio em que ano?
10 A decisao de levar o Abreu Online para clientes exteriores surgiu em 2007

11 contudo o contacto e procura directa de novos clientes iniciou-se em 2009.

Q5 Quais foram as principais forgas motrizes que levaram a expansao de

mercados no Abreu Online?

12 A expansio internacional do Abreu Online assentou num unico vector vender

13 o produto Portugal e Brasil em mercados onde tradicionalmente ha procura
14 para estes destinos.
15 Tendo uma ferramenta online que permitia levar mais produto, melhores

16 precos e um forma mais rapida e facil de reservar, essa expansao acabou por ser

17  natural.
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Q6 Essa expansido foi acompanhada por uma reestruturagido interna, nos

recursos humanos e nas equipas? Se sim, a que niveis e o que mudou?
18  Naio foi necessariamente a expansao que levou a reestruturagao interna foi

19 antes a necessidade de organizar um departamento online auténomo.

Q7 Houve necessidade de adaptar o sistema de reservas as exigéncias dos

novos mercados?

20  Claro que sim e por isso a decisao de comprar um novo software.

Q8 Se sim, quais eram as suas limitagdes e o que ¢ que foi feito para as

superar?

21 As limitagGes eram de varia ordem; competitividade de precos e oferta,
22 descritivos, canais de gestao de fornecedores, actualizagio de inventarios,
23 idiomas do site, entre outros.

24 Foi tomada a decisio de adquirir um novo software.

Q9 Qual o feedback dos mercados/clientes face as actualizagbes do

sistema?
25 O sistema permanece praticamente igual ao original apenas houve ligeiras

26 melhorias em termos de layout.

Q10 Quais sdo os principais contributos do Abreu Online para a estratégia do

Grupo Viagens Abreu S.A.?

27 Sendo a Abreu um grupo portugués em que a base do seu negbcio é a venda a
28  retalho em Portugal, um Pafs que atravessa uma profunda crise econémica, a

29  estratégia da empresa passa necessariamente pela internacionalizagao do
30  negdbcio para os mercados naturalmente mais préximos de Portugal como o

31 Brasil e os Palops, sendo que a empresa ja tinha presenga ha varios anos em
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32

33

34

35
36

alguns deles.
O Abreu Online permite ir mais além e apresentar um novo canal de vendas
mais abrangente e inovador que, a0 mesmo tempo, acompanha a grande

tendéncia do mercado, ou seja, a proliferacao dos canais online em detrimento

das agéncias fisicas.

Q11 A nivel de vendas, qual a percentagem do Abreu Online no global do

Grupo Viagens Abreu S.A.?

37

Cerca de 11% em 2010.

Q12 Por altimo, quais sdo os actuais desafios para o Abreu Online?

38
39
40

Os principais desafios neste momento para o Abreu Online sao essencialmente
a nivel tecnoldgico; o objectivo primordial sera o de te ter um software actual e

competitivo que permita ombrear com os seus congéneres mundiais.
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Anexo II

Entrevista a Vasco Pinheiro



Q1 Como surgiu o Abreu Online?

1 O Abreu Online surgiu como uma evolugao do negocio tradicional de FITs.

2 Existia a necessidade de um software que controlasse os pregos e allotments de
3 hotéis contratados e que optimizasse o processo de venda. A internet veio criar
4 abase para a evolucio de este tipo de software.

Q2 O Abreu Online foi criado com que visao, missao e objectivos?

5 O Abreu Online tinha como objectivo optimizar o trabalho dos colaboradores
6 Abreu, através de uma plataforma consolidadora de produtos e servicos com
7 precos competitivos.

Q3 Quais eram, entio, os clientes Abreu Online?
8 O Abreu Online tinha 2 tipos de clientes, as agéncias de viagens e

9  departamentos internos da Abreu e operadores internacionais numa logica de

10 receptivo.

Q4 O Abreu Online é, actualmente, um sistema de reservas utilizado

globalmente. Esta expansao de mercados teve inicio em que ano?

11 A globalizagao do Abreu Online iniciou-se em 2005 com a vulgarizacao de sites

12 de venda de turismo b2b e b2c. Desde 2007 que a estrutura foi reforcada e

13 foram criadas bases para uma internacionaliza¢ao mais sustentada.

Q5 Quais foram as principais forgas motrizes que levaram a expansao de

mercados no Abreu Online?
14 Existiram 3 grandes motores para a expansao. 1-Reforco das ac¢oes e
15 estratégias de vendas e marketing; 2-Aumento da oferta de produto; 3-

16 Constante desenvolvimento tecnologico.
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Q6 Essa expansido foi acompanhada por uma reestruturagido interna, nos

recursos humanos e nas equipas? Se sim, a que niveis e o que mudou?

17
18

19

20

21

22

Q7

Desde 2007, verificou-se um crescimento do nimero de pessoas de 15 para 50.

A cabeca, a criacio dos departamentos de Vendas e de Contrata¢ao que nao
existiam e o reforco dos departamentos operagdes, tarifas e conteudos.
Além de garantir capacidade de resposta em quase todas as areas de acgao, o
refor¢o de equipa trouxe elementos seniores com know-how aos diversos

departamentos.

Houve necessidade de adaptar o sistema de reservas as exigéncias dos

novos mercados?

23

24
25

26

27

Uma das chaves do sucesso deste negbcio ¢ de termos a capacidade de

respondermos a constante evolu¢ao. A adaptagao a novos mercados entra no

stress positivo que ¢ necessario estar em constante evolucdo. O facto de o
mercado ser cada vez mais global facilita a entrada em alguns mercados e as

adaptagdes a serem feitas.

Q8 Se sim, quais eram as suas limitagdes e o que ¢ que foi feito para as

superar?

28  Existem dois tipos de desenvolvimento que temos efectuado ao longo dos

29 anos: ao nivel do interface e ao nivel de produto.

30 Temos focado os desenvolvimentos sobretudo ao nivel do produto, com

31 funcionalidades que nos permitem apresentar o melhor preco do mercado.

32 Estas inovagOes permitem-nos estar a par dos grandes players internacionais.
33 Ao nivel do interface, temos tido mais restricoes de desenvolvimento

34 motivadas sobretudo pelo tipo de tecnologia utilizada

35 No entanto, num futuro muito préximo, vamos apresentar grandes inovagoes
36  ao nivel do interface.
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Q9 Qual o feedback dos mercados/clientes face as actualizagbes do
sistema?

37  As novidades que temos introduzido ao longo dos anos tém tido sempre uma
38  aceitagao bastante positiva dos nossos clientes.

Q10 Quais sdo os principais contributos do Abreu Online para a estratégia do
Grupo Viagens Abreu S.A.?

39 A internet trouxe uma grande alteracio da forma como se vende e compra no
40  turismo. Ao longo dos ultimos 15 anos, algumas alteragdes nao foram

41 positivas, como por exemplo a Aviagdo. A venda de hotelaria através de canais
42 de distribuicio electrénicos abriu a0 Grupo Abreu uma oportunidade de ser

43 um player de referéncia sobretudo em mercados com grande potencial, como o
44 Brasil.

Q11 A nivel de vendas, qual a percentagem do Abreu Online no global do
Grupo Viagens Abreu S.A.?

45  Os Grupo Abreu, apesar da conjuntura desfavoravel dos tltimos anos, tém

46  conseguido manter um crescimento sustentado nas diversas areas onde actua.
47 O Abreu Online tem acompanhado essa evolugao e actualmente representa

48  cerca de 5% das vendas do grupo.

Q12 Por altimo, quais sdo os actuais desafios para o Abreu Online?

49  Com as perspectivas de crescimento em Portugal bastante limitadas, o Abreu
50  Online tem como grande objectivo para os préximos anos aumentar as suas

51  vendas internacionalmente — sobretudo no Brasil e nos paises emergentes da

52 Europa do Leste.

53  Para atingir este objectivo o Abreu Online aposta num refor¢o significativo da
54  sua oferta e apresentagao de solugoes tecnoldgicas inovadoras com mais-valias
55  para o utilizador.
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Anexo III

Questionario



Abreu Online — Contributo Estratégico para o Grupo Viagens Abreu S.A.

O presente questiondrio & parte infegrante de uma investigacéo sobre o tema E-commerce & realizada no dmbito de uma Tese da Mestrado em Turismo - Gestéo
Estratégica de Destinas Tunisticos, da Escola Superior de Hotelaria & Turismo do Estoril

Pretendamos recoher infarmagfes sobre o5 clientes que utilizem o sistema de reservas Abreu Online. Assim, agradecemos que dispaniilize apenas 10 minutos para
responder a 10 breves questes. Este quastiondrio & confidanciall Agradecemos desde de 4 a sua disponibiidade & participacéio.

*1. Com que frequéncia utiliza o sistema de reservas Abreu Online?
Raramente
Frequentemente

Sempre

%2, Para que efeitos utiliza o sistema de reservas Abreu Online? (E permitido assinalar varias opgbes)
|— Compra e Venda
|— Comparar Precos
|_ Analisar Produto

*3. De 1 {Muito mau) a 4 [Muito bom) classifique o sistema de reservas Abreu Online de acordo com os seguintes aspectos:
Muito mau Mau Bom Muito hom

Canal de Vendas
Canal de Comunicagéo
Funcionalidades
Usabilidade

Preco Apresentada

Gestdo de Reservas

%4, Como ferramenta de trabalho indique, qual o grau de importancia do sistema de reservas Abreu Online para a sua agéncia de viagens/operador turistico?
Nada importante
Pouco importants
Importante

Mutto importants
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5. Assinale quais os produtos mais vendidos pela sua agéncia de viagens/operador turistico aos seus clientes. (E permitido assinalar varias opgdes)
Hotelaria
Transferes

Excurstes

Pacotes
Bilhetes de Avido

[

[

[

I Aluguer de Carros
[

[

I Cruzeiros

*86. De 1 (Nunca) a 4 (Sempre) classifique com que frequéncia compra os sequintes produtos Abreu Online:
Munca Raramente Frequentemente Sempre

Hotelaria

Pousadas e Paradores
Transferes

Excurstes

Aluguer de Carros

Pacotes

*7.De 1 (Muito mau) a 4 (Muito bom) classifique os produtos disponiveis no sistema de reservas Abreu Online Abreu Online.

Muito mau Mau Bom Iuito bom

Hotelania

Pausadas & Paradores
Transferes

Excursdes

Aluguer de Carros

Pacotes
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%8.0 sistema de reservas Abreu Onling contribui para a produtividade da sua agéncia de viagensloperador turistico?
Sim

Iléo

9. A que nivels o sistema de reservas Abreu Online contribul ou poderd contribulr para a produtividade da sua agéncia de viagensloperador furistico? (E
permitido assinalar varias opgoes)

I ‘ Diversificacdo da Oferta
I ‘ Praca

I Comissdo

%10 Futuramente, qual a probabilidade de utilizagdo do sistema de reservas Abreu Onling como ferramenta de trabalho?
Improvvel
Pauco provavel
Provéiel

Muito provével

CLXVI



Anexo IV

Questionario — Analise de Resultados



Abreu Online - Contributo Estratégico para o Grupo Viagens Abreu S.A.

1 Com que frequéncia utiliza o sistema de reservas Abreu Online?

. Response Response
PIEED QTE S Percent Count
Raramente 18,4% 43
Frequentemente 63,7% 149
Sempre 17,9% 42
answered question 234
skipped question 0

2 Para que efeitos utiliza o sistema de reservas Abreu Online? (E permitido assinalar
varias opgoes)

. Response Response
AIETED (e Percent Count
Compra e Venda 86% 202
Comparar Precos 51% 120
Analisar Produto 27% 64
answered question 234
skipped question 0

3 De 1 (Muito mau) a 4 (Muito bom) classifique o sistema de reservas Abreu Online de acordo com 0s seguintes aspectos:

Answer Options Muito mau Mau Bom Muito bom Reégs:ts ¢
Canal de Vendas 1 8 182 43 234
Canal de Comunicagéo 3 b4 158 9 234
Funcionalidades 1 31 181 15 234
Usabilidade 2 23 185 Pl 234
Preco Apresentado 2 3 172 2% 234
Gestdo de Reservas 3 52 167 12 234
answered question 234
skipped question 0

4 Como ferramenta de trabalho indique, qual o grau de importancia do sistema de
reservas Abreu Online para a sua agéncia de viagens/operador turistico?

Answer Options Response Response

Percent Count
Nada importante 1,3% 3
Pouco importante 13,7% 32
Importante 70,1% 164
Muito importante 15,0% 35
answered question 234
skipped gquestion 0
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5 Assinale quais os produtos mais vendidos pela sua agéncia de
viagens/operador turistico aos seus clientes. (E permitido assinalar varias
opgoes)

. Response Response
AT CpEE Percent Count
Hotelaria 86% 202
Transferes 66% 154
Excursées 52% 122
Pacotes 48% 112
Bilhetes de Aviao 38% 89
Aluguer de Carros 30% 71
Cruzeiros 14% 33
answered question 234
skipped question 0

6 De 1 (Nunca) a 4 (Sempre) classifique com que frequéncia compra os sequintes produtos Abreu Online:

Rating  Response

Answer Options Nunca Raramente Frequentemente  Sempre
Average  Count
Hotelaria 5 57 128 44 289 234
Transferes 54 52 119 9 235 234
Excursdes 79 46 104 5 214 234
Pousadas e Paradores 69 17 46 2 192 234
Aluguer de Carros 101 76 53 4 182 234
Pacotes 106 105 21 2 169 234
answered question 234
skipped question 0

7 De 1 (Muito mau) a 4 (Muito bom) classifique os produtos disponiveis no sistema de reservas Abreu
Online Abreu Online.

Answer Options Muito mau Mau Bom Muito bom Reggltj):ts ¢
Hotelaria 1 8 166 59 234
Transferes 2 19 181 32 234
Excursdes 2 31 181 20 234
Pousadas e Paradores 2 42 177 13 234
Aluguer de Carros 13 54 162 5 234
Pacotes 29 68 134 3 234
answered question 234
skipped question 0

8 O sistema de reservas Abreu Online contribui para a produtividade da sua
agéncia de viagens/operador turistico?

Answer Options Response Response

Percent Count
Sim 86,3% 202
Nao 13,7% 32
answered question 234
skipped question 0
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9 A que niveis o sistema de reservas Abreu Online contribui ou podera
contribuir para a produtividade da sua agéncia de viagens/operador turistico?
(E permitido assinalar varias opg¢des)

Answer Options Response Response

Percent Count
Diversificagdo da Oferta 76% 177
Preco 61% 142
Comisséao 57% 134
answered question 234
skipped question 0

10 Futuramente, qual a probabilidade de utilizagdo do sistema de reservas
Abreu Online como ferramenta de trabalho?

Answer Options Response Response

Percent Count
Improvavel 0,0% 0
Pouco provavel 7,3% 17
Provavel 60,3% 141
Muito provavel 32,5% 76
answered question 234
skipped question 0
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